Employer branding: positionering av varumärket gentemot nuvarande och framtida anställda - en fallstudie av Öhrlings PriceWaterhouseCoopers - by Dalborg, Cajsa & Lange, Johanna
   
 
 
 
Företagsekonomiska institutionen 
Ekonomihögskolan Lunds Universitet Höstterminen 2006 
Magisteruppsats Strategic Management 
 
 
 
”Employer branding: positionering av 
varumärket gentemot nuvarande och 
framtida anställda” 
 
- en fallstudie av Öhrlings PriceWaterhouseCoopers - 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Handledare:              Författare: 
Dan Kärreman   Cajsa Dalborg 
Johanna Lange 
 2 
SAMMANFATTNING 
 
Titel: ”Employer branding: positionering av varumärket 
 gentemot nuvarande och framtida anställda” 
- en fallstudie av Öhrlings PriceWaterhouseCoopers – 
 
Seminariedatum: 2007-02-02 
 
Ämne: Magisteruppsats inom Strategic Management, 10 poäng  
 
Författare: Cajsa Dalborg, Johanna Lange 
 
Handledare: Dan Kärreman 
 
Nyckelord: Employer branding, varumärkesstrategier, human 
resource management, identitet, image, profil. 
 
Problemformulering: Hur kan ett stort kunskapsintensivt företag med hjälp av 
varumärkesstrategier profilera sitt employer brand? 
Syfte: Vi ämnar kartlägga arbetet kring varumärkesstrategier 
hos Öhrlings PriceWaterhouseCoopers, avsedda för att 
attrahera, behålla och utnyttja kompetent personal. Vårt 
syfte blir således att undersöka företagets ”employer 
brand”, samt hur det påverkar organisationens interna 
arbetsprocesser och positionering på 
kompetensmarknaden. 
                  Metod: Uppsatsen är av kvalitativ och kartläggande 
fallstudiekaraktär och vi har använt oss av en induktiv 
undersöknings ansats. Primärdata utgörs av intervjuer 
med representanter från fallföretaget samt en 
expertintervju.  
 Slutsats: Ur studien går att urskönja att investeringar görs i 
företagets employer brand. Arbetet tycks främst syfta till 
att attrahera ny kompetens, dock finner vi det oklart hur 
de arbetar för att behålla befintlig personal inom 
företaget. Det finns en viss problematik beträffande 
förmedling av vision och värderingar inom företagets 
samtliga affärsområden, och inte endast i dess 
kärnverksamhet. Det framgår att företaget har en stark 
övergripande varumärkesidentitet men det råder tvivel 
om huruvida dess employer brand har en tillräckligt unik 
profilering.       
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ABSTRACT 
 
                   Title: ”Employer branding: positioning of the brand towards 
present and future employees” 
 - a case study of Öhrlings PriceWaterhouseCoopers - 
 
Seminardate: 2007-02-02 
 
Course: Master thesis in Strategic Management, 10 Swedish 
credits (15 ECTS) 
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Problem: In which ways might a knowledge intensive firm use 
brand management to position its’ employer brand?  
Purpose: The aim is to map brand management within Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers, meant to attract, retain and use 
competent personnel. Our purpose is hereby to 
investigate the company’s employer brand, as well as its’ 
effect on the organisation’s internal working processes 
and positioning on the market for competence. 
                  Methodology: A qualitative method has been used throughout this 
mapping survey, in which we have applied an inductive 
approach. Primary data is based on interviews with 
representatives from the investigated company, as well 
as on the consultation of an expert in the field.  
 Conclusions: This study showed that the company is investing in its’ 
employer brand. The main purpose of the work seems to 
be to attract new competence. However, we find it 
uncertain in which ways the company strain to retain 
present employees within the organisation. There is a 
certain complex of problems regarding the 
communication of vision and values within the whole 
organisation, independent of business area. The study 
has made it clear that the company has a strong overall 
brand identity, but there are doubts concerning whether 
its’ employer brand has a sufficiently unique positioning.       
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1 INLEDNING 
 
I uppsatsens inledande kapitel ges en bakgrund till det valda ämnet. Vidare 
presenteras problemformulering med bakomliggande problemdiskussion, vilken 
senare mynnar ut i uppsatsens syfte. I kapitlet redogörs även för vanligt 
förekommande begrepp samt för uppsatsens fortsatta disposition. I uppsatsen 
utreds ett kunskapsintensivt företags employer brand utifrån ett 
marknadsföringsperspektiv.  
 
1.1 Bakgrund 
 
I takt med att andelen högskoleutbildade som kommer ut på arbetsmarknaden 
stadigt tilltar, ökar även valmöjligheterna för den nya arbetskraften i form av 
större informationstillgänglighet och ökade möjligheter att söka sig utomlands. 
Nya värderingar angående arbete och karriär förändrar vilka attribut som anses 
attraktiva hos företag som arbetsgivare. Undersökningar visar att 
nyutexaminerade söker sig till företag som erbjuder utvecklingsmöjligheter samt 
en företagskultur som stämmer överens med deras egen personlighet1. Enligt 
kommunikationsföretaget Universum går det därmed att urskilja en klar 
förskjutning i de arbetssökandes attityder under de senaste åren. 
Företagsvärderingar kan idag vara mer avgörande än t.ex. status eller en hög lön 
när unga akademiker söker arbete. Precis som vid konsumentens val av en 
produkt eller tjänst, hjälper varumärket till att reducera osäkerhet då 
arbetssökande försöker bilda sig en uppfattning av potentiella arbetsgivare. Ett 
företags varumärkesrykte påverkar till vilken grad allmänheten väljer att tro på 
dess budskap, och ett positivt rykte ger således större genomslag för dess 
kommunikationer gentemot externa intressenter2. 
För att vinna i kampen om talang, har det blivit allt viktigare att som arbetsgivare 
bygga ett starkt varumärke som kan attrahera den talang och kompetens företaget 
behöver för att även i framtiden kunna konkurrera framgångsrikt. Traditionella 
varumärkesstrategier har tidigare haft störst fokus på kunden, och hur denne 
påverkas av varumärket i valet av en viss produkt eller tjänst. För att profilera sig 
på kompetensmarknaden och attrahera talang behövs ett varumärkesbyggande där 
hela företaget, dess kultur, vision samt nuvarande och potentiella medarbetare 
innefattas. Begreppet ”Employer Branding” är baserat på premissen att en 
organisation kan konstruera ett varumärke designat specifikt för att attrahera 
                                                
1 www.universum.se 
2 Ind (2004) Living the Brand 
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medarbetare3. Bakom konceptet ligger faktumet att när, i genomsnitt, 85 % av ett 
företags tillgångar är immateriella, återfinns de kritiska framgångsfaktorerna i 
dess intellektuella kapital. Med intellektuellt kapital menas en organisations 
immateriella tillgångar, kunskap, information, immateriella egendom och 
erfarenhet, vilket framförallt är avgörande för så kallade kunskapsintensiva 
företag4.  
”A lot of the reason people join a company and stay with it are to do with 
intangibles – the culture and the brand.” 
 (Melissa Dyrdahl, Vice president, Adobe) 
Många företag står idag inför utmaningen att locka till sig vad som ibland kallas 
för ”A- level performers”5. Vikten av att anställa ”rätt” person som kan matcha 
företagets profil kan inte nog understrykas; många kunskapsintensiva företag 
såsom konsultfirmor lever idag på att de anställda fungerar som ambassadörer för 
företagets varumärke. Anställda rekryteras inte endast på grund av sitt intellekt 
och sina funktionella kunskaper, utan även beroende av hur deras värderingar 
stämmer överens med företagets.  
De största talangerna och därmed önskvärda medarbetarna söker dock inte enbart 
ett jobb utan ser även till vad företaget kan erbjuda i form av karriärmöjligheter 
och personlig utveckling. Av stort värde för de anställda är också att kunna dra 
nytta av prestige hos sin arbetsgivare, för framtida karriärmöjligheter. Företagen 
utvärderas noggrant efter sin företagskultur, vision, syn på ledarskap och historia; 
faktorer som tillsammans bildar företagets image vilket representeras av deras 
”corporate brand”. När konkurrensen om talangerna hårdnar krävs det inte bara att 
företaget kan erbjuda spännande jobb utan även att det har en tilltalande 
företagskultur som gör att de anställda vill stanna kvar på längre sikt. Talangfull 
personal i rätt företagskultur stimuleras till att komma på många nya idéer och 
inspirerar även sina kollegor att göra detsamma6. ”Employer branding” har blivit 
ett av företagens viktigaste verktyg för att vinna vad som idag ofta benämns som 
”The War of Talent”7, vilket i sin tur kan leda till en varaktig konkurrensfördel.  
 
                                                
3 Ind (2004) Living the Brand 
4 Edwinsson, lektionsanteckningar 
5 www.a-performers.com       
6 Ibid 
7 http://www.fastcompany.com/online/16/mckinsey.html 
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1.2  Employer branding  
 
För att ge läsaren en introduktion till uppsatsens ämne återges i kommande stycke 
en intervju med sakkunnig inom ämnet. Intervjun syftar till att ge en ökad 
förståelse för vad det innebär att ha ett starkt employer brand och hur arbetet 
bakom dess uppbyggnad kan se ut. 
 
1.2.1 Intervju med Niklas Melin – Marknadschef 
Universum, Norden 
 
Intervjun genomfördes per telefon den 18 december 2006. Universum är 
världsledande inom Employer Branding och har under 18 år arbetat uteslutande 
inom detta område, inom vilket de ser sig själva som pionjärer. De verkar globalt 
och har i dag över 500 kunder spridda över världen. Med hjälp av 
undersökningar, strategisk rådgivning och kommunikationslösningar hjälper de 
sina kunder att förstå och attrahera framtida, samt behålla nuvarande, ideala 
medarbetare. De tillhandahåller bland annat Företagsbarometern där ca 12. 000 
studenter från Sveriges samtliga universitet rankar de mest populära 
arbetsgivarna.  
 
Det övergripande målet med arbetet kring employer branding är att attrahera och 
behålla rätt personal inom organisationen. Att ha ett starkt employer brand är idag 
lika viktigt som att ha ett starkt varumärke för sina produkter. Det underlättar i 
rekryteringsprocessen och innebär reducerade kostnader om man från början kan 
locka till sig ”rätt” medarbetare som delar de värderingar och tankesätt som finns 
inom företaget. Företagets employer brand har som viktigaste uppgift att skapa en 
stolthet över sin arbetsgivare, vilket i sin tur leder till att de anställda stannar 
längre och lockar till sig annan talang. Trenden med att investera i sitt employer 
brand började på 1980- talet på Wall Street när det riktiga ”war of talent” tog fart. 
Niklas förklarar att det går att se klara kopplingar med konjunkturläge och hur 
mycket företagen väljer att investera inom området. Den ökade mängden 
information som idag finns tillgänglig för arbetssökande har bidragit till att öka 
behovet av en stark företagsidentitet, för att kunna differentiera sig och sticka ut 
som arbetsgivare på arbetsmarknaden. Kunskapsintensiva företag har i synnerhet 
behov av ett starkt employer brand då många anser det svårt att särskilja dem från 
sina konkurrenter, men de kan även ta stöd av varandra för att skapa en allmän 
kännedom och intresse för branschen.    
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Vid arbetet med employer branding använder sig Universum av modellen 
”Employer Value Proposition”, som representerar de budskap och värderingar 
företaget vill förmedla och som kan tänkas viktiga för kommande anställda. Med 
hjälp av en GAP-analys undersöker de korrelationen mellan företagets profil, 
identitet och image. GAP belyser hur väl individens värderingar stämmer överens 
med organisationens samt vilka utvecklingsmöjligheter det finns för det 
anställda8. HR och rekryteringsarbetet har fått en ökad betydelse och det är viktigt 
att det finns ett nära samarbete mellan marknadsavdelningen och HR. HR är ofta 
företagets ansikte utåt samtidigt som de övergripande strategierna tas fram och 
planeras på marknadsavdelningen.   
 
Användningen av ekonomiska mätetal är inte särskilt utbredd inom området, i 
dagsläget används främst olika undersökningar såsom Karriärindex och 
Studentbarometern för att se effekter av investeringar i employer branding. Vissa 
företag väljer att mäta resultatet i antalet inkomna ansökningar, andra försöker 
skapa ett ”Branding Score Card” där de mäter olika imagefaktorer och hur externa 
intressenter uppfattar företaget.  
 
Ett employer brand måste vara trovärdigt och infria de löften som utgavs vid 
rekryteringsprocessen, för att minska risken för att de anställda söker sig till en 
annan arbetsgivare. För att skapa stolthet över sin arbetsgivare bör personalen 
involveras och informeras om händelser och framgångar, vilket ökar chanserna 
för lojalitet och engagemang. Lojalitet är något som företagen värderar högt och 
som nämnts tidigare är det viktigt att de anställda förstår och delar företagets 
värderingar. Universum ser gärna att de företag de samarbetar med använder sig 
av interna fokusgrupper för att ta fram och förankra ett budskap. Den viktigaste 
kanalen till information är genom kollegor och på den vägen kan man skapa en 
positiv stämning och trivsel hos arbetsgivaren.  
 
I rekryteringsprocessen väljer många företag att jobba med profilannonser, vilket 
innebär att de presenterar anställda inom organisationen så de arbetssökande ska 
få en mer personlig bild av företaget. Det läggs även mycket energi på att skapa 
möjlighet till personliga möten mellan företaget och studenter, där företagets 
anställda får exemplifiera företagets employer brand. Många företag har tidigare 
haft svårigheter att förmedla en enad bild och inte förstått vikten av ett internt 
välförankrat budskap. Niklas anser dock det märks en klar förbättring och att det 
läggs ner tid och arbete inom området.     
 
                                                
8 http://www.innovator.dk/print/karriere.html 
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1.3 Problemdiskussion 
Vikten av att attrahera, behålla och utnyttja talang blir allt viktigare på dagens 
arbetsmarknad, i synnerhet bland kunskapsintensiva företag. Detta omnämns ofta 
som att företaget har ett ”positive netflow of talent”, vilket innebär att företaget 
inte har några svårigheter att fånga och bevara dess nyckelpersonal. Om företaget 
är framgångsrikt inom detta område, kan det ses som en indikator på 
organisationens strategiska hälsa9, samt utgöra en varaktig konkurrensfördel inför 
framtiden.  
Alla organisationer har ett ”employer brand”, vare sig de är medvetna om det eller 
ej10. Begreppet handlar inte bara om ett verktyg för rekrytering, utan innefattar 
även den specifika uppfattning som nuvarande och potentiella anställda har av 
organisationen som arbetsplats. Undersökningar visar att dagens unga vill arbeta 
för organisationer som har tydligt definierade och tilltalande varumärkesidéer11. 
Branding, som ursprungligen har sin grund inom marknadsföring, har med tiden 
utvecklats till att även utgöra ett verktyg/styrinstrument för företagsledningar. 
Genom profilering av sitt ”employer brand” på marknaden för talang kan 
kunskapsintensiva företag få betydelsefulla konkurrensfördelar i och med ökade 
möjligheter till att dra till sig ”A-level performers”. Utmaningen ligger i att forma 
och påverka sitt varumärke så att det attraherar och behåller den typ av människor 
företaget har identifierat som kritiska för dess framgång12.   
Tidigare forskning inom ämnet har huvudsakligen varit inriktad på att undersöka 
employer branding ur ett renodlat HR-perspektiv. Vi söker istället svar på vilka 
varumärkesstrategier som ligger bakom profileringen gentemot anställda och 
potentiella anställda, i ett stort kunskapsintensivt företag. Hur kan företaget 
påverka sin situation på kompetensmarknaden med sitt ”employer brand”? Hur 
identifierar sig de anställda med företagets kultur och vision, och hur avspeglar 
sig detta i det dagliga arbetet? Hur kan dessa faktorer öka möjligheten att behålla 
kompetent personal? Är varumärket viktigare för juniora medarbetare än för de 
seniora? Varför är det så viktigt att de framtida medarbetarna har en viss typ av 
profil och på vilket sätt utgör detta ett viktigt styrverktyg för framtida resultat? 
Genom att ställa oss dessa frågor ämnar vi genomföra en studie ur ett 
marknadsföringsbaserat perspektiv, där fokus ligger på en redogörelse för 
strategier kopplade till varumärkesrelaterade teorier.  
Satsningar på ”employer branding” bottnar troligtvis i företagets strävan efter 
varaktiga konkurrensfördelar genom enastående kompetent personal. En 
talangfylld organisation kan ses som ett självförstärkande system där de 
                                                
9 Pounds, Sloan School of Management at MIT, lektionsanteckningar 
10 www.universum.se 
11 Ibid 
12 Ind (2004) Living the Brand 
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kompetenta medarbetarna inte bara stimulerar varandra till att leverera bra resultat 
utan även bidrar till en positiv image som i sin tur attraherar framtida talanger till 
företaget. Det borde ligga i företagens intresse att aktivt arbeta med sitt ”employer 
brand” för att säkra framtida framgång. En sådan satsning kan ses som en 
investering i företagets humankapital. Traditionellt sett sker liknande 
strategiarbete i samband med rekryteringar, vilket till största del sköts av 
företagets Human Resource avdelning. Enligt resonemanget kring ”employer 
brandings” betydelse för framtida konkurrensfördelar borde företagen vara måna 
om att lyfta denna fråga från enbart HR-avdelningen till att innefatta hela 
företaget. Inom den kunskapsintensiva konsult-/revisionsfirma vi har valt att 
undersöka, finns sedan en tid tillbaka en fristående enhet som enbart arbetar med 
organisationens ”employer brand”. Utifrån ovanstående diskussion har vi grundat 
vår problemformulering som lyder: 
”Hur kan ett stort kunskapsintensivt företag med hjälp av varumärkesstrategier 
profilera sitt employer brand?” 
 
1.4 Syfte 
Vi ämnar kartlägga arbetet kring varumärkesstrategier hos Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers, avsedda för att attrahera, behålla och utnyttja 
kompetent personal. Vårt syfte blir således att undersöka företagets ”employer 
brand”, samt hur det påverkar organisationens interna arbetsprocesser och 
positionering på kompetensmarknaden. 
 
1.5 Begreppsdefinitioner 
 
Nedan följer några definitioner på vanligt förekommande begrepp för att 
underlätta läsningen. 
 
1.5.1 Employer branding 
Begreppet ”Employer branding” (på svenska översatt till arbetsgivarvarumärke) 
syftar till att fånga ett företags innersta natur för att engagera de anställda och 
kommunicera vem du är som arbetsgivare. Det innefattar företagets 
grundläggande värderingar; kultur, system, attityder samt relationer inom 
organisationen. Konceptet är baserat på premissen att en organisation kan 
konstruera ett varumärke designat specifikt för att attrahera medarbetare. 
 13 
 
1.5.2 Kunskapsintensiva företag 
Företag som erbjuder produkter och/eller tjänster med högt kunskapsinnehåll. 
Majoriteten av de anställda har en akademisk utbildning, vilken bidrar till att 
underlätta det analytiska arbetet som ofta utförs inom dessa organisationer. 
Typiska exempel på kunskapsintensiva företag är advokat-, konsult- och 
revisionsbyråer, FoU-, högteknologiska och ingenjörsföretag13. 
 
1.5.3 Humankapital 
Avser kapital i form av människor och mänskligt arbete14. På företagsnivå innebär 
denna definition att det är lönsamt för ledningen att satsa på åtgärder som höjer 
personalens kompetens och trivsel15. 
 
 
 
                                                
13 Alvesson (2004) Knowledge Work and Knowledge-Intensive Firms 
14 Holmström (1997) Ekonomisk uppslagsbok 
15 Walten, Estevall (1999) Ekonomernas uppslagsbok 
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1.6 Disposition  
 
Nedan visas en modell för att tydliggöra arbetets gång. Efter modellen följer en 
kort beskrivning till varje kapitel. 
 
 
 
 
 
 
Inledning 
I uppsatsens inledande kapitel ges en bakgrund till det valda ämnet. Vidare 
presenteras problemformulering med bakomliggande problemdiskussion, vilken 
senare mynnar ut i uppsatsens syfte. I kapitlet redogörs även för vanligt 
förekommande begrepp samt för uppsatsens fortsatta disposition. I uppsatsen 
utreds ett kunskapsintensivt företags employer brand utifrån ett 
marknadsföringsperspektiv.  
 
Metod  
I uppsatsens metodkapitel redogörs för undersökningens upplägg och 
tillvägagångssätt. Kapitlet behandlar därmed val av fallföretag och expertis, 
insamling och bearbetning av data, metoddiskussion samt avslutningsvis en 
presentation av metod- och teorikritik.  
 
 
1. Inledning 
2. Metod 
3. Teori 
4. Analys 
5. Slutsats 
Uppsatsens syfte 
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Teori   
I teorikapitlet presenteras den teoretiska referensram som av uppsatsskrivarna 
anses relevant för att svara till uppsatsens syfte. Kapitlet är uppdelat i två delar 
bestående av varumärkesteorier samt Human Resource Management, vilka 
kompletterar varandra vid redogörelsen av arbetet med ett företags employer 
brand.  
 
Analys 
I analyskapitlet behandlas den empiri som insamlats på fallföretaget. Då vi 
bearbetat det empiriska materialet utifrån egna observationer samt uppsatsens 
syfte kan resultatet sägas vara färgat av våra egna reflektioner, varför vi har valt 
att kalla det för analys. Analysen grundar sig i de sex intervjuer som genomfördes 
på Öhrlings PriceWaterhouseCoopers, och mynnar avslutningsvis ut i en 
diskussion där det empiriska materialet analyseras med hjälp av tidigare 
presenterad teori. I diskussionen analyseras Öhrlings PriceWaterhouseCoopers 
employer brand med tonvikt på de områden som under undersökningens gång 
visat sig vara mest framträdande.  
 
Slutsats 
I uppsatsens avslutande kapitel redogörs för de slutsatser som kan dras utifrån 
föregående kapitels diskussion. Vi ämnar här summera de delar som bäst anses 
svara mot uppsatsens inledande problemdiskussion och syfte. Slutligen 
presenteras förslag till vidare forskning inom ämnet.   
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2 METOD 
 
I uppsatsens metodkapitel redogörs för undersökningens upplägg och 
tillvägagångssätt. Kapitlet behandlar därmed val av fallföretag och expertis, 
insamling och bearbetning av data, metoddiskussion samt avslutningsvis en 
presentation av metod- och teorikritik.   
 
 
2.1 Val av fallföretag och expertis 
 
En av förutsättningarna då vi valde fallföretag var att studien skulle genomföras 
på ett s.k. kunskapsintensivt företag där de anställda utgör den främsta resursen, 
då det på ett sådant företag finns större incitament till investeringar i employer 
branding. Ytterligare ett krav var att företaget, på ett eller annat sätt, medvetet 
använde sig av varumärkesstrategier för att positionera sig på 
kompetensmarknaden gentemot sina konkurrenter. Konsult- och revisionsbyråer 
är typiska exempel på kunskapsintensiva företag där förmågan att attrahera och 
behålla kompetent personal skapar varaktiga konkurrensfördelar. Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers har under de senaste åren toppat listan över branschens 
mest populära arbetsgivare bland studenter, samt har nyligen skapat en fristående 
avdelning för employer branding. Kombinationen väckte vårt intresse för att 
närmare undersöka hur företaget arbetade inom området. Det hade varit intressant 
att undersöka fler företag med liknande profil, för att möjliggöra jämförelser och 
genomföra en branschspecifik studie inom området, men pga. tidsbegränsningar 
fanns tyvärr inte utrymme för detta. 
 
För att få en bredare syn på vad arbetet med employer branding innebär samt ge 
en beskrivning till hur arbetet bakom byggandet av ett starkt varumärke kan se ut 
kontaktade vi även Universum Communication som vi sedan tidigare visste är 
marknadsledande inom området.    
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2.2 Val av metod 
 
För att få fram en tydlig bild av hur ett företag använder sig av 
varumärkesstrategier för att förstärka sitt employer brand, har vi valt att 
genomföra en fallstudie på ett enskilt företag. Genom identifiering och 
kartläggning syftar undersökningen till att beskriva en specifik situation16. En god 
beskrivning är oftast en nödvändig grund för att förklara, förstå, förutsäga eller 
besluta17. Uppsatsen kan därmed sägas vara av kartläggande fallstudiekaraktär. 
 
2.2.1 Induktiv ansats 
 
Vid kartläggning av ett fenomen, eller i det här fallet ett arbetssätt, finns två 
alternativa vägar att gå, deduktiv kontra induktiv ansats. Deduktion brukar 
benämnas som ”bevisföringens väg” och syftar till att utgå från teorin för att dra 
generella slutsatser. Induktiv ansats innebär att man utgår från empirin för att sluta 
generell kunskap om teorin, den kallas därav även för ”upptäcktens väg”18. En 
induktiv ansats lämpar sig väl då det ej finns mycket litteratur och teorier att tillgå 
inom det valda ämnet. Då detta är fallet för employer branding (utifrån ett 
varumärkesperspektiv), har vi för vår studie valt att utgå från en induktiv 
undersökningsansats och kommer således att grunda våra slutsatser på empirisk 
data19. Därmed tillåts vi att skildra ett tillstånd genom att analysera verkliga utfall 
för att sedan jämföra med existerande teorier inom relaterade ämnen. 
 
 
2.2.2 Kvalitativ fallstudie 
 
Inom samhällsvetenskaplig metodlära skiljer man mellan kvantitativa och 
kvalitativa undersökningar, vilka förklarar hur vi väljer att samla in information20. 
En kvantitativ undersökning bygger på numerisk data, matematiska formler samt 
statistik, och syftar till att orsaksförklara det fenomen som är föremål för 
undersökningen21. Den kvalitativa undersökningen bygger främst på observationer 
om människors värderingar och attityder, och endast till en liten utsträckning på 
                                                
16 Eriksson, Wiedersheim-Paul (2001) Att utreda forska och rapportera 
17 Ibid 
18 Andersen (1998) Den uppenbara verkligheten  
19 Eriksson, Wiedersheim-Paul (2001) Att utreda forska och rapportera 
20 Jacobsen (2002) Vad, hur och varför? 
21 Andersen (1998) Den uppenbara verkligheten  
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statistik och numerisk data22.  Kvantitativa studier kan kritiseras på grund av sin 
brist på flexibilitet och onyanserade svarsalternativ, medan den kvalitativa skolan 
får kritik för att den till stor del påverkas av respondentens personliga åsikter och 
motiv23.  
 
Vår undersökning är en kvalitativ fallstudie som ämnar beskriva ett enskilt 
företags arbete kring employer branding. Valet föll på kvalitativ metod då det är 
det tillvägagångssätt som passar bäst då man avser genomföra djupgående 
utredningar av ett fåtal enheter24. Fallstudien lämpar sig väl då man ämnar 
utveckla teorier utifrån undersökningar av verkligheten25. Studien baseras på 
personliga intervjuer med anställda på olika funktioner inom företaget, en 
expertintervju, samt interna informationsmaterial, som vidare analyseras och sätts 
i relation till existerande teorier inom angränsande ämnen. Vår ambition är således 
att göra en djupgående analys av företagets arbetssätt och hur det upplevs av 
interna, och i viss mån externa, individer. Även kvantitativa metoder kan med 
fördel tillämpas vid fallstudier, men har för vår undersökning medvetet valts bort 
då vi anser att det hade blivit svårt att kvantifiera de frågor vi söker svar på samt 
försvårat eventuella följdfrågor och elaboreringar.  
 
 
2.3 Insamling och bearbetning av data 
 
Vid empiriska undersökningar delas datakällor in i primär- och sekundärdata26. 
Det är avgörande för undersökningens resultat vilken typ av informationskälla du 
väljer att använda dig av. Föredömligt är att använda olika typer av data då dessa 
kan kontrollera varandra och därmed styrka de resultat man kommer fram till27. 
På grund av brist på tidigare forskning inom ämnet och undersökningens karaktär, 
kommer vi huvudsakligen att använda oss av primärdata i form av personliga 
intervjuer.      
 
                                                
22 Andersen (1998) Den uppenbara verkligheten  
23 Jacobsen (2002) Vad, hur och varför? 
24 Ibid 
25 Ibid 
26 Lundahl, Skärvad (1992) Utredningsmetodik för samhällsvetare och ekonomer 
27 Jacobsen (2002) Vad, hur och varför? 
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2.3.1 Primärdata 
 
Datainsamling som är skräddarsydd till en viss problemformulering och samlas in 
av utredaren själv, kallas för primärdata. Informationen inom ämnet samlas in för 
första gången via enskilda personer eller grupper genom intervjuer, observationer 
och frågeformulär28. Uppsatsens primärdata består av personliga intervjuer med 
respondenter på olika nivåer inom fallföretaget, Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers, samt en telefonintervju med Niklas Melin, 
marknadschef för Norden, Universum Communications, ett marknadsledande 
företag inom Employer Branding. Fallföretaget valdes initialt i 
utredningsprocessen utifrån kriteriet att undersöka ett kunskapsintensivt företag 
som medvetet arbetar med sitt employer brand.  
 
 
2.3.1.1 Val av intervjuobjekt 
 
Inför valet av vilka avdelningar som studien skulle genomföras på samt vilka 
personer som skulle intervjuas, utgick vi främst från den kontakt vi sedan tidigare 
hade inom företaget som i sin tur hänvisade oss till Corporate Finance-
avdelningen på huvudkontoret i Stockholm. Respondenter till intervjuerna, en 
partner och tre juniora medarbetare, valdes vidare härifrån, dels utifrån 
anställningstid i företaget, dels efter tillgänglighet. Då syftet med intervjuerna 
med de juniora medarbetarna var att skapa en bild av hur nyanställda upplever 
företagets employer brand, träffade vi de tre senast anställda på Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers Corporate Finance-avdelning i Stockholm. Vi uteslöt att 
kontakta övrig personal på avdelningen då detta ej upplevdes som relevant för 
undersökningen och dessutom ej hade varit genomförbart med tanke på vår 
tidsbegränsning.  
 
Då vi närmare undersökte hur arbetet var uppdelat inom employer branding, 
visade det sig att huvudansvaret låg på två personer på marknadsavdelningen som 
arbetade heltid inom området. Vidare delegeras arbetet med studentrelationer i 
viss mån ut till anställda inom de olika verksamhetsgrenarna, varför vi för dessa 
intervjuer valde att dels träffa en ansvarig för employer branding på marknads- 
och kommunikationsavdelningen, dels en högskoleansvarig från 
revisionsavdelningen. De sistnämnda intervjuerna syftar till att kartlägga hur 
Öhrlings PriceWaterhouseCoopers jobbar med sitt employer brand för att 
attrahera, behålla och utnyttja kommande och befintlig personal. Övriga intervjuer 
                                                
28 Jacobsen (2002) Vad, hur och varför? 
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med partner och juniorer har för avsikt att beskriva hur det här arbetet uppfattas 
och värderas bland de anställda. Intervjun med partnern syftar även till att i viss 
mån representera ledningens syn på Öhrlings PriceWaterhouseCoopers employer 
brand.  
 
Respondenten till expertintervjun valdes efter rekommendation av Universum 
Communication då han hade goda kunskaper och lång arbetserfarenhet inom 
området. 
   
Intervjuade personer: 
 
 
Öhrlings PriceWaterhouseCoopers 
 
 Pernilla Eriksson, Marketing & Communication,   
(personlig intervju Stockholm 2006-11-30) 
 
Pernilla har sedan hon anställdes på företaget för ett och ett halvt år sedan arbetat 
med marknadsföring och kommunikation, med inriktning på företagets employer 
brand. Hon är en av två ansvariga för Öhrlings PriceWaterhouseCoopers arbete 
med employer branding. 
 
 
 Sanna Billestedt, Revisor samt högskoleansvarig för Handelshögskolan i 
Stockholm 
(personlig intervju Stockholm 2006-11-30) 
 
Sanna har arbetat ett och ett halvt år inom revision på Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers, som är hennes första arbetsgivare. Hon är en av de 35 
studentansvariga som ansvarar för företagets studentaktiviteter på Sveriges 
högskolor och universitet. 
 
 
 Partner, Corporate Finance 
(personlig intervju Stockholm 2006-12-01) 
 
Respondenten har arbetat för Öhrlings PWC sedan 1977, då han började sin 
karriär inom revision. 1988 blev han partner, och 1991 var han delaktig i 
uppstartandet av Corporate Finance-avdelningen där han numera arbetar heltid. 
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 Juniora medarbetare, Corporate Finance 
(personliga intervjuer Stockholm 2006-12-01) 
 
Samtliga respondenter hade vid intervjutillfället varit anställda på företaget under 
mindre än två år. För två respondenter utgör Öhrlings PriceWaterhouseCoopers 
första arbetsgivare, medan den tredje tidigare varit verksam inom en annan 
bransch under ett antal år. Enheten för Corporate Finance svarar nationellt för ca 
150 anställda, varav 120 finns på huvudkontoret i Stockholm. Verksamheten 
täcker olika företagstransaktioner såsom analys, värdering och due diligense, samt 
erbjuder rådgivning och problemlösning i samband med företagsöverlåtelser, 
omstruktureringar och finansiering.  
 
Expertis 
 
 Niklas Melin, Marknadschef för Norden, Universum Communications 
(telefonintervju 2006-12-18) 
 
Niklas Melin har arbetat på Universum Communications sedan 2004 och är idag 
marknadschef för Norden. 
 
 
2.3.2 Sekundärdata 
 
När en forskare baserar sin undersökning på redan existerande data som samlats in 
av andra forskare och institutioner kallas det för sekundärdata29. Sekundärdata vi 
har använt oss av består av rapporter, artiklar samt litteratur inom ämnet och har 
inhämtats från elektroniska källor, tidningsarkiv, statliga verk samt bibliotek. Vid 
arbete med sekundärdata har vi genom uppsatsarbetet varit medvetna om att 
informationen kan vara vinklad då den redan bearbetats av någon annan.  
 
 
2.4 Insamling och bearbetning av teori 
 
Utifrån vad som framkommit under empiriinsamlingen, har relevanta och 
illustrativa teorier valts från angränsande områden. På grund av brist på tidigare 
forskning inom ämnet har även vetenskapliga artiklar utgjort en viktig 
informationskälla, som försett oss med uppdaterade upplysningar kring 
                                                
29 Andersen (1998) Den uppenbara verkligheten 
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kärnämnet. Vi har försökt att använda oss av teorier som är relevanta och 
gångbara för vår analys, samt klart och lättförståligt illustrerar situationen inom 
fallföretaget. 
 
2.5 Metoddiskussion 
 
Läran om metod kan generellt beskrivas som de tillvägagångssätt vi använder oss 
av för att samla in, bearbeta och sammanfatta upplysningar som senare ska 
förvandlas till kunskap. Vilka metoder som väljs påverkar i hög grad det 
slutgiltiga resultatet30.   
 
2.5.1 Intervjumetod  
 
Inför empiriinsamlingen valde vi att utföra personliga intervjuer på fallföretaget 
Öhrlings PriceWaterhouseCoopers för att få en bra kontakt med de anställda på 
fallföretaget samt samla intryck från arbetsmiljön. På grund av fysiska avstånd 
genomfördes en telefonintervju med Niklas Melin, marknadschef för norden på 
Universum Communications. För att öka flexibiliteten vid intervjutillfället 
använde vi oss av intervjumallar med låg grad av standardisering. Personliga 
intervjuer är den viktigaste metoden för att minska standardisering då direkt 
kontakt mellan intervjuaren och respondenten skapar ett förtroende och ökar 
flexibiliteten, det är således avgörande för intervjuns utfall31. Fria intervjuer eller 
djupintervjuer, som de även kallas, är vanliga och viktiga vid kvalitativa 
undersökningar som denna uppsats32.   
 
Inför samtliga intervjuer informerades respondenterna om uppsatsens syfte för att 
öka deras förståelse för var intervjuns fokus skulle ligga. Niklas Melin fick även 
ta del av en intervjumall för att säkerställa uttömmande och genomtänkta svar. 
Inför intervjuerna på fallföretaget var det ett medvetet val att inte låta 
respondenterna ta del av en intervjumall i förväg då vi i så stor utsträckning som 
möjligt ville ha spontana svar. För att få så ärliga svar som möjligt från partner 
och juniora medarbetare valde vi att genomföra dessa intervjuer anonymt. Vi vill 
här dock påpeka att samtliga respondenters uttalande väger lika tungt för vår 
utredning.  
 
                                                
30 Andersen (1998) Den uppenbara verkligheten 
31 Lundahl, Skärvad (1999) Utredningsmetodik för samhällsvetare och ekonomer 
32 Ibid 
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Samtliga intervjuer genomfördes med båda uppsatsskrivarna närvarade, vilket 
rekommenderas i genomförandet av intervjuer för att försäkra sig om att få en så 
heltäckande bild som möjligt. En av uppsatsskrivarna tog huvudansvaret för 
intervjuprocessen samtidigt som den andra förde anteckningar och kunde komma 
med uppföljningsfrågor33. Vid de intervjuer som ej genomfördes anonymt 
användes diktafon på grund av intervjuernas tidsmässiga omfattning samt för att 
återigen kunna ta tillvara på så mycket information som möjligt. Enligt Lundahl 
och Skärvad rekommenderas bandspelare vid djupintervjuer för att möjliggöra en 
fullständig registrering och noggrann uttolkning34. Vid genomförandet av 
telefonintervjun användes högtalartelefon. Efter varje intervjutillfälle gjordes en 
omedelbar sammanställning för att ta tillvara på de intryck och impulser vi intagit 
vid intervjutillfället.    
 
2.6 Studiens trovärdighet 
 
Metoder och litteratur som väljs vid genomförandet av en utredning är till stor del 
beroende av författarnas personliga referensram. På samma sätt avspeglar de 
empiriska fakta som samlas in respondentens uppfostran, utbildning och 
erfarenheter. Vid en utredning är det viktigt att noggrant analysera och fastställa 
trovärdheten i den primär- och sekundärdata som samlas in. För att öka 
tillförlitligheten i utredningen bör informationens relevans, validitet och 
reliabilitet beaktas35.    
 
Relevans innebär att utredaren bör välja ett ämne som är betydelsefullt och 
intressant för andra grupper av människor, inte bara för eget bruk. Att 
undersökningen är utförd med godtagbara metoder stärker trovärdheten i de 
slutsatser som utredaren presenterar i slutfasen. Ämnet employer branding valdes 
på grund av dess aktualitet samt uppsatsskrivarnas personliga intresse för företags 
satsningar inom området. Båda författarnas närvaro vid samtliga intervjutillfällen 
underlättade avgörandet om vilken information som skulle anses relevant för att 
fylla uppsatsens syfte.    
 
Utredningens validitet avser förmågan att mäta det som är avsett att mätas. 
Uppsatsens syfte bör under utredningens gång jämföras med de data som samlas 
in för att säkerställa att det slutgiltiga resultatet är i samstämmighet med det syfte 
som förevisas initialt i uppsatsen36. För att trygga samklangen i vår uppsats har vi 
under processen ideligen återgått till vårt syfte och vår problemformulering för att 
                                                
33 Lundahl, Skärvad (1999) Utredningsmetodik för samhällsvetare och ekonomer 
34 Ibid 
35 Eriksson, Wiedersheim-Paul (2001) Att utreda forska och rapportera
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se till att det vi ämnat undersöka verkligen har undersökts. Viktigt att understryka 
är dock att vi under utredningen läst in oss mer på ämnet och fått kunskap som vi 
initialt inte haft. Detta har inneburit att vi fått nya infallsvinklar vilket till en viss 
gräns har påverkat vår undersökningsfokus. Processen kan liknas vid en tratt där 
uppsatsskrivarna börjar brett för att i takt med ökad kunskap inom området kunna 
smalna av och hitta den information som är intressant för att fylla uppsatsens 
syfte. Tydliga begreppsdefinitioner underlättar och bestyrker validiteten i en 
utredning37. För att få en bredare förståelse inom ämnet employer branding valde 
vi att komplettera vår fallstudie med en ämnesexpert. Anledningen till detta var att 
få fler nyanser av hur arbetet med att bygga upp ett starkt employer brand bör se 
ut för att uppnå bästa möjliga resultat.  
 
God reliabilitet innebär att utredningen är genomförd på ett så standardiserat sätt 
som möjligt och att den ej påverkas av vem eller under vilka omständigheter den 
genomförs38. För att minimera risken för yttre störmoment genomfördes samtliga 
intervjuer på fallföretaget på deras kontor. Intervjun med Niklas Melin utfördes 
över telefon på grund av fysiskt avstånd. 
 
2.7 Teorikritik 
 
Då utredningen utgått från empirisk datainsamling, har vi samlat in teori utifrån 
de ämnen som ansågs intressanta och relevanta efter genomförda intervjuer. Vi 
har stött på vissa begränsningar vad gäller att finna teorier skrivna ur ett 
marknadsföringsperspektiv, då en stor del av den informationen och litteratur som 
finns inom ämnet riktar in sig mer mot human resource. En betydande del av de 
använda teorierna kommer därmed från angränsade områden inom 
varumärkesforskning.     
 
 
 
                                                                                                                                 
36 Ibid 
37 Lundahl, Skärvad (1999) Utredningsmetodik för samhällsvetare och ekonomer 
38 Eriksson, Wiedersheim-Paul (2001) Att utreda forska och rapportera 
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3 TEORI 
 
I teorikapitlet presenteras den teoretiska referensram som av uppsatsskrivarna 
anses relevant för att svara till uppsatsens syfte. Kapitlet är uppdelat i två delar 
bestående av varumärkesteorier samt Human Resource Management, vilka 
kompletterar varandra vid redogörelsen av arbetet med ett företags employer 
brand. 
 
Dispositionen i teorikapitlet grundar sig på vår strävan att i logisk följd redogöra 
för ett employer brands uppbyggnad ur ett marknadsföringsbaserat perspektiv, det 
vill säga för hur varumärket kan användas för att attrahera, behålla och utnyttja 
kompetens inom företaget. Kapitlet utgörs av två huvuddelar, bestående av 
varumärkesteorier samt Human Resource Management. Tillsammans syftar dessa 
två delar till att ge en holistisk bild av ett employer brands sammansättning, 
genom att skildra det ur såväl ett internt som externt perspektiv samt redogöra för 
hur det kan förankras inom organisationen. Inledningsvis i avsnittet (1) 
varumärkesteorier beskrivs varumärkesstrategier för att skapa en förståelse för 
varumärkets olika funktioner och uppbyggnad, inom vilken varumärkesidentiteten 
spelar en central roll. Då varumärkesstrategier skildrar varumärken som mervärde 
ur märkesinnehavarens (företagets) perspektiv tas även företagets corporate brand 
upp under detta avsnitt. Vidare redogörs för varumärkets image, som beskrivs 
som den externa uppfattningen av identiteten. En stark image är ett effektivt sätt 
att attrahera kompetens på, men måste samtidigt ha stöd av en tydlig identitet för 
att verka trovärdig. Här förklaras även begreppet profil samt relationen mellan 
image, identitet och profil. Avslutningsvis följer ett stycke om (2) Human 
Resource Management som syftar till att belysa hur varumärkesstrategier 
förankras internt inom organisationen.   
 
3.1 Varumärkesteorier 
 
Begreppet varumärke har ett flertal definitioner, och kan sammanfattningsvis 
beskrivas som ett identifikationssystem, en image, ett företag eller en 
personlighet. Men ett varumärke kan även ses som ett mervärde eller en 
relationsskapare, både från ett externt (konsument-) och ett internt 
(organisatoriskt) perspektiv39. Employer brands är till skillnad från varumärken 
specifikt skapade för att attrahera nuvarande och framtida anställda. Ett employer 
brand kan därmed ses som ett varumärke riktat mot kompetensmarknaden. Då vi 
                                                
39 Kapferer (1997) Strategic Brand Management 
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har för avsikt att beskriva employer branding ur ett marknadsföringsbaserat 
perspektiv, har vi till stor del utgått från varumärkesteorier.   
 
3.1.1 Varumärkesstrategier - varumärkesidentitet 
 
 
Varumärkesstrategier fokuserar på varumärket som konkurrensmedel, och 
beskriver varumärken som värdeskapare utifrån märkesinnehavarens perspektiv. 
Som forskningsområde är varumärkesstrategier fortfarande relativt ungt, trots att 
varumärken numera ses som en affärstillgång. Ämnet härstammar från marketing 
management-området, där varumärket främst betraktas som ett produktattribut, 
dvs. ett taktiskt hjälpmedel för produktchefen i försäljningsarbetet, och därmed 
underordnat produkten i betydelse. Först under det senaste decenniet har 
varumärket allt mer börjat ses som ett självständigt konkurrensmedel, med en 
tydlig strategisk potential. Att utveckla starka varumärken kan idag ses som en 
värdeskapande process, vilket medfört att det för de flesta företagsledningar blivit 
en prioriterad uppgift att bygga och vårda företagets varumärke40. 
 
Ett starkt varumärke kan således bidra till att skapa varaktiga konkurrensfördelar, 
och byggs upp inifrån organisationen. Enligt Kapferer bygger 
varumärkesstrategier på en konsistent och integrerad vision, med 
varumärkesidentiteten som centralt koncept. Endast genom att mobilisera 
företagets samtliga interna, värdeskapande resurser kan ett företag differentiera 
sig från sina konkurrenter, och på så sätt nå det strategiska målet att ”skapa en 
skillnad”41.  
 
 
”Before knowing how we are perceived, we must know who we are.” 
 
    (Jean-Noël Kapferer) 
 
Medan identiteten kan sägas representera kärnan i organisationens syfte, är 
imagen den externa bilden av identiteten. Ett varumärkes identitet kan beskrivas 
som dess innehåll och kärna. För att förstå vad varumärket verkligen 
representerar, krävs en djupare studie av dess innersta väsen och olika 
identitetsfacetter. Begreppet varumärkesidentitet går att jämföra med ett företags 
identitet, dess corporate identity, som hjälper en organisation att känna att den är 
ett sammanhängande och unikt väsen, med en egen historia och plats, olik andras. 
                                                
40 Melin (1997) Varumärket som strategiskt konkurrensmedel 
41 Kapferer (1997) Strategic Brand Management 
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På liknande sätt utgör varumärkesidentiteten ett ramverk för en övergripande 
varumärkessammanhållning.  
 
Varumärkesforskningen har tidigare fokuserat på varumärkets image, dvs. hur 
varumärket profileras externt och därigenom uppfattas av konsumenter. 
Identiteten beskriver istället varumärket från insidan av företaget, och ses idag 
inom marknadsföringen som varumärkesstrategiernas kärnkoncept. Kapferer 
motiverar detta skifte av fokus med att man själv måste veta vem man är, innan 
man kan veta hur man uppfattas av andra. Det är därmed företagets uppgift, ej 
kundens, att definiera varumärket och dess innehåll, vilket leder till att identitet 
föregår image. Image kan sägas vara på mottagarens sida, medan identitet är på 
sändarens42. Enligt Aaker är det en vanlig fälla inom varumärkesstrategier att för 
mycket fokus läggs vid utseendet (image) medan innehållet (identiteten) glöms 
bort. För att bli, eller förbli, starka, måste varumärken vara sanna mot sin identitet, 
dvs. de kärnvärden som erbjuder dem vägledning, syfte och mening. Vidare måste 
varumärkesidentiteten vara i samförstånd med kunderna, differentiera 
varumärkets från dess konkurrenter samt representera vad företaget strävar efter i 
framtiden43.  
 
Kapferer konkretiserar varumärkesidentiteten genom sin identitetsprisma, som 
uppbyggt av sex facetter definierar varumärkets identitet samt inom vilka gränser 
det kan förändras/utvecklas.  
 
               
 
Figur 1. Kapferers identitetsprisma44 
 
                                                
42 Kapferer (1997) Strategic Brand Management 
43 Aaker (1996) Building Strong Brands 
44 Kapferer (1997) Strategic Brand Management 
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1. Fysik - representerar varumärkets fysiska egenskaper, dess produktattribut. 
Fysiken utgör både varumärkets ryggrad och dess materiella funktioner, 
såsom färg och design. Den fysiska aspekten är viktig eftersom en 
definiering av de fysiska attributen är det första steget i utvecklingen av ett 
varumärke.  
 
2. Personlighet – Alla varumärken har en personlighet, som genom 
kommunikation kan sägas avspegla hur varumärket skulle vara om det var 
en människa. Ett effektivt sätt att skapa sig en personlighet på är att 
använda sig av en varumärkesambassadör som förkroppsligar de 
värderingar man önskar förmedla. Detta kan förklara den utbredda 
förekomsten av kända personer i samband med reklam för stora 
varumärken.  
 
3. Kultur - Varje varumärke har en egen kultur, från vilken dess produkter 
eller tjänster härstammar. Kulturen beskrivs som en del av varumärkets 
kärna, och länkar varumärket till firman. Varumärkets ursprungsland kan, 
då det används som en identitetskälla, starkt prägla kulturen och addera 
värde till varumärket och dess produkter/tjänster. Kulturfacetten 
representerar varumärkets rötter, ideal och värderingar.  
 
4. Relation – Varumärken är relationsskapare, i den meningen att de 
sammanlänkar människor. Detta gäller framförallt inom tjänstesektorn, då 
tjänster i allra högsta grad handlar om relationer människor emellan.  
 
5. Reflektion – Varumärket är en reflektion av dess upplevda kunder. 
Begreppet reflektion blandas ofta felaktigt ihop med målgrupp, som 
istället beskriver varumärkets potentiella användare. Reflektionen avbildar 
ej kunden som han är, utan som han önskar upplevas, genom att han 
associeras med varumärket. Konsumenter använder varumärken för att 
bygga sin identitet. Alla varumärken måste därmed kontrollera sin egen 
reflektion, så att de alltid projicerar en smickrande bild av kunderna.  
 
6. Självbild – Varumärket talar till konsumentens självbild, dvs. hur 
konsumenten uppfattar sig själv vid användandet av ett specifikt 
varumärke. I jämförelse med reflektion, som är kundens yttre spegel, kan 
självbilden ses som kundens inre spegel.   
 
Samtliga av prismats facetter relaterar till varandra och utgör tillsammans en 
sammanlänkad enhet. Modellen härstammar från Kapferer’s resonemang kring att 
varumärken endast existerar om de kommunicerar. Bakom all kommunikation 
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finns en sändare och en mottagare. Fysikfacetten och personlighetsfacetten hjälper 
till att definiera sändaren, i det här fallet märkesinnehavaren. Mottagaren, som 
också är en del av identiteten, definieras av reflektionsfacetten och självbilden, 
medan relationsfacetten och kulturfacetten överbrygger gapet mellan sändare och 
mottagare. För märkesinnehavaren består det överordnade målet av att utveckla en 
kärnidentitet som är uthållig och konsistent över tiden, samt sann och ärlig mot sig 
själv45.  
 
3.1.1.1 Varumärkesidentitet i relation till anställda 
 
Enligt Aaker finns ett biologiskt samband mellan varumärkesidentitet och 
organisatoriska värderingar, där identiteten bör avspegla värderingarna. På samma 
sätt kan en stark identitet som representerar en klar och tydlig vision inspirera och 
guida organisationen, och därigenom hjälpa till att forma organisatoriska 
värderingar. Varje företag bör således ha en identitet som de anställda, och övriga 
intressenter, bryr sig om och förstår46.  
 
3.1.1.2 Corporate brand 
 
Corporate brand refererar till företagets namn som varumärke, och handlar om 
varumärkesbyggande för hela företaget istället för enskilda produkter. Ett företags 
corporate brand innehåller svar på frågor såsom ”vilka är vi”, ”vad tror vi på”, 
”hur kan vi differentiera oss och skapa värde”, och utgår därmed från företagets 
identitet47. Företagsidentiteten formas av organisationens historia, personlighet, 
kultur, värderingar, anställda och strategier48. Perspektivet fokuserar på 
organisatoriska attribut snarare än produktattribut, och går således att relatera till 
employer branding. Vid marknadsföring av ett corporate brand måste hänsyn tas 
till fler intressentgrupper än enbart kunderna, vilket komplicerar 
kommunikationen, då fler intressen ska tillgodoses. 
 
Som tidigare nämnts, går varumärkesidentitet att koppla till företagsidentitet, 
eftersom båda hjälper företaget att differentiera sig på marknaden. En 
varumärkesidentitet som även innefattar organisatoriska associationer är enligt 
Aaker mer sannolik att representera företagets grundläggande mål, värderingar 
och strategier49. Även de Chernatony & Harris anser att det är en nödvändighet att 
                                                
45 Kapferer (1997) Strategic Brand Management 
46 Aaker (1996) Building Strong Brands 
47 Kapferer (1997) Strategic Brand Management  
48 Ind (1997) Living the Brand 
49 Aaker (1996) Building Strong Brands 
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varumärket byggs utifrån organisationsidentiteten, för att kunna vara långsiktigt, 
realistiskt och kommunicera ett konsekvent budskap50.  
 
Genom att representera starka värderingar grundade på företagets identitet, kan ett 
företags corporate brand idag utgöra en betydande konkurrensfördel. Utan att 
behöva bindas till en produkt, kan associationer till företagets specifika 
karaktärsdrag möjliggöra en kvalitetsmässig differentiering av dess organisation 
eller erbjudande51. För att ett corporate brand ska vara starkt, krävs enligt Ind att 
det efterlever sina värderingar, enligt det populära uttrycket ”living the brand”. 
Vidare anser han att företagen som arbetsgivare kan vinna fördelar på att möta 
den vilja som finns hos de anställda att engagera sig i tydliga och motiverande 
syften. Syften och värderingar existerar i alla organisationer, skillnaden ligger i 
hur väl de artikuleras och kommuniceras52. Enligt de Chernatony kommer 
anställda som förstår varumärkets värderingar att bättre uppskatta sina roller samt 
ha ett högre engagemang gällande att leverera de löften varumärket utlovar. Den 
interna kommunikationen spelar därmed en stor roll vid förmedlingen av 
företagets corporate brand till de anställda, så att de fullt ut förstår hur 
varumärkets värderingar kan guida dem i arbetet53. Generellt kan anställdas 
stolthet för sitt företag och dess värderingar ses som en del i en positiv 
företagsidentitet, som i sin tur kan ge upphov till en känsla av samhörighet54.  
 
Enligt Alvesson är företagsidentiteten särskilt viktig för kunskapsintensiva 
företag, som till följd av att deras materiella kärna ofta är svag eller oklar har stort 
behov av att svara på frågan ”vilka är vi”55. Till kunskapsintensiva företag räknas 
många gånger tjänsteföretag, som enligt Melin ofta använder företagsnamnet som 
prioriterat varumärke, dvs. som deras corporate brand. Även om vikten av ett 
företags image och rykte varit känt sedan en längre tid inom marknadsföringen av 
tjänster, är det först på senare år som tjänsteföretagen kommit till insikten att de 
anställda utgör det egna varumärkets främsta identitetsbärare. Vidare anser Melin 
att man utifrån detta kan förklara det, inom tjänsteföretag, ökade intresset för 
intern marknadsföring av varumärket56. 
 
“I have always believed that the company name is the life of an enterprise. It 
carries responsibility and guarantees the quality of the product.” 
    
(Akio Morita, founder of Sony) 
 
                                                
50 de Chernatony & Harris (2001) Corporate branding and corporate brand performance 
51 Gregory (1998), Marketing Corporate Image 
52 Ind (1997) Living the Brand 
53 de Chernatony & Harris (2001) Corporate branding and corporate brand performance 
54 Alvesson (2004) Knowledge work and knowledge-intensive firms 
55 Ibid 
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Då företagets corporate brand får en allt större betydelse för framtida framgångar, 
medför detta även en ökad sårbarhet vid missbruk eller skadande av det. Ett 
försvagat varumärke kan påverka såväl kunder som övriga intressenter negativt 
och i längden bidra till att underminera företagets affärsmodell57. Klein beskriver 
baksidan med ett alltför starkt varumärke genom att använda sig av 
skotillverkande marknadsföringsjätten Nike som exempel, som under de senaste 
decennierna byggt upp sitt starka varumärke genom att byta kärnkompetens från 
produktion till marknadsföring. Härigenom har en uppblåst varumärkesbubbla 
uppstått, där företagets utåt förmedlade värderingar ej har efterlevts internt. 
Orättvisa förhållanden hos underleverantörer har lett till en internationell anti-
Nike-rörelse mot företagets användande av ”svältlönefabriker” och barnarbete, 
som påverkat både vinst och aktiekurs negativt. Stora företag kan idag enligt 
Klein ses som stora måltavlor för företagskritisk aktivism, och mångtaliga 
varumärkesbaserade kampanjer har under de senaste åren tvingat kritiserade 
företag att ändra sitt beteende. Det utmärkande med anti-kampanjen riktad mot 
Nike är dock att den lyckats med bedriften att även tränga in i det allmänna 
medvetandet. Klein förklarar fenomenet med att Nike, som många andra av 
dagens globaliserade storföretag, inte längre säljer varor utan varumärken, vilket 
gör dem betydligt mer sårbara för angrepp mot dess corporate brand58. Ett 
liknande exempel bland tjänsteföretag är f.d. världsledande revisionsföretaget 
Arthur Andersen som tvingades till upplösning som en följd av några få anställdas 
misstag i samband med Enron-skandalen 200159. 
 
 
3.1.2 Image 
 
Medan identiteten kan sägas representera kärnan i organisationens syfte, är 
imagen den externa bilden av identiteten. Ett företags image kan beskrivas som 
något som kommuniceras mellan budbäraren (företaget) och dess mottagare 
(externa intressenter). Image kan således framställas ur två perspektiv, dels som 
den bild företaget försöker förmedla till sin externa publik, dels hur publiken 
uppfattar varumärket, vilket inte alltid är helt överrensstämmande60. Kapferer 
beskriver image som en syntes, skapad av externa intressenter, av de olika 
varumärkessignaler som sänds ut av företaget, i form av varumärkesnamn, 
visuella symboler, produkter, reklam, sponsring, kundstöd och artiklar61.  
 
                                                                                                                                 
56 Melin (1997) Varumärket som strategiskt konkurrensmedel 
57 www.brandchannel.com 
58 Klein (2000) No Logo 
59 www.time.com 
60 Alvesson (2004) Knowledge work and knowledge-intensive firms 
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”An image results from decoding a message, extracting meaning, 
interpreting signs.” 
    (Jean-Noël Kapferer) 
 
En tydlig företagsidentitet underlättar skapandet av en stark image och ökar dess 
trovärdighet62. Imagen kan ses som både ett resultat och en tolkning av 
identiteten. Inom marknadsföringen fokuseras ofta imagekonceptets externa 
perspektiv, där företagets image definieras som en sammanfattning av externa 
intressenters uppfattningar. Hatch och Schultz anser dock att image även kan ses 
som en produkt av offentliga intryck, skapade för att attrahera en publik. 
Resonemanget implicerar således att imagen är avsiktligt manipulerbar från 
internt håll, för att sedan konsumeras externt. Som exempel på detta påverkas 
både företagets identitet och image allt mer av ledningens uttalanden och 
agerande, som en följd av den ökade interaktionen mellan interna och externa 
intressenter63.  
 
 
Figur 2. Relation mellan organisationskultur, identitet och image64 
 
 
I modellen visas sambandet mellan företagets identitet och image. Företagets 
identitet ger de material som krävs för att skapa en trovärdig och stark image som 
produceras ut mot de externa intressenterna. Detta tas i sin tur upp och tolkas för 
att föras tillbaka in i organisationen för att möjligtvis påverka identiteten. Enligt 
Hatch och Shultz kan företagen här välja att tolka den feedback de får från sina 
externa intressenter vilket kan betyda att organisationen förändrar bilden de har av 
sig själva vilket i förlängningen innebär en förändring av företagets identitet. 
Motsatt reaktion innebär att de väljer att bortse från externa kommentarer och inte 
låter företagsidentiteten påverkas. Modellens vänstra cirkel syftar till att visa vilka 
faktorer som påverkar företagsidentiteten. Som visas har ledningens vision och 
                                                                                                                                 
61 Kapferer (1997) Strategic Brand Management 
62 www.brandcore.nu/varumarken 
63 Hatch, Schultz (1997) Relations between organizational culture, identity and image 
64 Ibid 
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ledarskap stor påverkan på både företagets identitet och image och spelar därför 
en avgörande roll i samspelet mellan de båda. Den högra cirkeln visar vilka 
externa faktorer som påverkar företagets image65.   
 
 
Idéerna kring att bygga ett starkt varumärke kan enligt Alvesson jämställas med 
att ha en stark företagsimage, vilket kan bidra till att öka företagets synlighet, 
erkännande och rykte. För kunskapsintensiva företag är en stark image kritisk, 
både för att attrahera kunder och locka till sig kompetenta medarbetare. I samband 
med osäkerhet kring kunskapsintensiva produkter och tjänster, samt avsaknad av 
verktyg för att mäta konkurrens mellan företagen inom branschen i form av pris- 
och kvalitetsjämförelse, ökar betydelsen av rätt image då en stor del av 
försäljningen förlitas till detta66. Enligt Kapferer utgör imagen en källa till 
kundlojalitet, förutsatt att företaget lever upp till de förväntningar kunderna har på 
varumärket. Det är således viktigt att omvärldens bild av varumärket stämmer väl 
överens med dess verkliga identitet67. Grönroos tillskriver ett företags image fyra 
huvudsakliga roller68:  
 
 Image förmedlar förväntningar 
 Image är ett filter som påverkar upplevelser 
 Image är en funktion av såväl förväntningar som upplevelser 
 Image har en intern effekt på personalen liksom en extern effekt på 
kunderna 
 
 
3.1.2.1 Image Management  
 
Image management kan beskrivas som hur företaget arbetar för att påverka sin 
image. Arbetet sker på olika nivåer, dels genom ansträngningar för att skapa ett 
intresse och gott rykte inom en hel bransch men även på individnivå genom att de 
anställda skapar en viss syn på sig själva som en del i en större organisation69. 
Nedan följer fyra exempel på image management på olika nivåer, för 
kunskapsintensiva företag.  
 
 
 
 
                                                
65 Hatch, Shultz (1997) Relations between organizational culture, identity and image           
66 Alvesson (2004) Knowledge Work and Knowledge- Intensive Firms 
67 Kapferer (1997) Strategic Brand Management 
68 Grönroos (2002) Service Management och Marknadsföring 
69 Alvesson (2004) Knowledge Work and Knowledge- Intensive Firms 
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Makronivå – vikten av ett gott rykte 
 
Arbetet kring att skapa en positiv image kring en hel bransch ses som 
imagemanagement på makronivå. På grund av höga priser för kunskapsintensiva 
tjänster och ifrågasättandet av det egentliga resultatet har företagen i branschen 
blivit väl medvetna om vikten av att ha ett gott anseende. För att förebygga 
skepticism och dåligt rykte görs stora ansträngningar för att skapa kontakter och 
långvariga relationer mellan företagen och dess kunder. Nära samarbeten med 
välkända universitet och institutioner används också i kampen om ökat förtroende 
från omvärlden70.   
 
Organisatorisk nivå – sociala förmågor blir avgörande 
 
Den image som produceras på organisationsnivå är starkt förknippat med hur de 
anställda inom företaget uppför sig i fråga om etik, moral men även i rent sociala 
sammanhang. Detta kan inte avskärmas till enbart management nivå utan måste 
genomsyra hela organisationen för att bli trovärdig, i synnerhet i 
kunskapsintensiva företag där bra personlig kontakt med kunder är avgörande för 
företagets överlevnad71. 
 
Avsiktligt vilseledande – lev som du lär 
 
Imagen som företaget förmedlar till sin omgivning kan i vissa sammanhang 
ifrågasättas och stämmer inte alltid överrens med vad som verkligen sker inom 
organisationen. Managers kan i vissa fall förmedla en vision/image som de önskar 
uppnå men som inte överrensstämmer med den position som företaget innehar på 
marknaden i dagsläget72. 
 
Mikronivå – imitation av beteende 
    
Vikten av rätt företagsimage påverkar varje individ inom organisationen i det 
dagliga arbetet. Covaleski et al. (1998) identifierade att en betydande del i en 
lyckad karriär inom ett kunskapsintensivt företag ligger i individens förmåga att 
agera professionellt, effektivaste vägen att gå ligger i att imitera sina äldre 
kollegor. Många företag kräver även ett visst uppförande och ansvarstagande på 
de anställdas fritid för att öka trovärdheten för företaget i sin helhet73. 
                                                
70 Alvesson (2004) Knowledge Work and Knowledge- Intensive Firms 
71 Ibid 
72 Ibid 
73 Ibid 
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3.1.3 Profil 
 
Företagets profil visar hur företaget vill ses och uppfattas av externa intressenter74. 
Begreppen profil och image är relaterade till varandra och används ofta i den 
allmänna diskussionen som synonyma begrepp, vilket kan skapa en viss 
förvirring. Enkelt uttryckt är profil den bild företaget själva önskar sända ut, 
medan imagen är den bild omvärlden tar emot. För att uppfattas som trovärdig, är 
det av högsta vikt att den profil företaget önskar kommunicera stämmer överens 
med verkligheten, då den i annat fall riskerar att försvagas75. Relaterat till 
företagets identitet, kan sägas att imagen påverkas av profilen, vilken i sin tur 
grundar sig i identiteten. Profil är således hur företaget vill uppfattas, image är hur 
det uppfattas, medan identiteten beskriver hur det verkligen är.  
 
Utifrån ett liknande resonemang beskriver Chun ”corporate reputation” genom en 
modell bestående av begreppets nyckelelement identitet, image och önskad 
identitet. Corporate reputation kan kort beskrivas som ”en psykologisk 
sammanfattning av ett företags historia och framtida prospekt, vilken beskriver 
företagets attraktionskraft gentemot relevanta intressenter” (Fombrun, 1996). 
Begreppet kan således sägas vara en samlad produkt av de avtryck företaget 
lämnat i intressenternas medvetande76. Varumärken skiljer sig från reputation 
genom att de är orkestrerade försök till att påverka människors uppfattning om en 
viss produkt, tjänst eller organisation. Det element som Chun i sin modell kallar 
för ”önskad image” står för den uppfattning som ledningen önskar att 
intressenterna har om företaget. I en varumärkeskontext skulle detta vara analogt 
med ett varumärkes profil, varför vi har valt att i figuren nedan, som utgår från 
Chuns modell, ersätta den önskade imagen med det för employer branding mer 
relevanta begreppet profil. Till skillnad från den tidigare benämningen, kan 
profilen medvetet styras av företaget, och därmed även påverka den image som 
produceras i mottagarens medvetande. I figuren nedan illustreras relationen 
mellan de tre begreppen, vars samspel är avgörande för ett trovärdigt employer 
brand.  
 
 
                                                
74 www.nationalencyklopedin.com 
75 Grönroos (2002)Service Management och marknadsföring,  
76 Chun (2005) Corporate Reputation; meaning and measurement 
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Figur 3. Relation mellan ett varumärkes identitet, image och profil. 
 
 
Profilering av ett varumärke syftar till betoning av de karaktärsdrag som skiljer 
det från dess konkurrenter, dvs. skapandet av en profil som möjliggör en egen 
plats i konsumenters och övriga intressenters medvetande77.  
 
 
 
                                                
77 Kapferer (1997) Strategic Brand Management 
Identitet 
Profil Image 
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3.2 Human Resource Management    
 
”That part of managerial work which is concerned with acquiring, developing 
and dispensing with the efforts, skills and capabilities of an organisation’s 
workforce and maintaining organisational relationships within these human 
resources can be utilised to enable the organisation to continue into the future”. 
 
     (Tony J. Watson) 
     
Human Resource Management (HRM) baseras på idéer och tekniker att utveckla 
och förhöja de anställdas motivation, produktivitet och prestation78. Inom 
kunskapsintensiva företag är personalen den främsta framgångsfaktorn, vilket kan 
förklara varför dessa företags ansträngningar att hitta kompetent och motiverad 
personal är större än i många andra organisationer79. Det mest framgångsrika 
företaget är det som lyckas attrahera, behålla och utnyttja de bästa medarbetarna, 
varför stora resurser läggs på rekrytering, urvalsprocesser, utbildning och 
belöningssystem. Många kunskapsintensiva företag har dock svårt att behålla 
kompetent personal, och stora ansträngningar krävs för att skapa lojalitet och ökat 
engagemang80. Human Resource Management kommer i uppsatsen att främst 
behandlas som en stödjande process i arbetet med employer branding, ämnad till 
att implementera varumärkesbyggandet internt inom organisationen.   
 
3.2.1 HR:s roll i företaget 
 
Den faktiska inverkan som HRM har på prestationsnivån inom en organisation har 
diskuterats, där åsikterna skiljer sig mellan forskarna. Becker och Gerhart (1996) 
hävdar, baserat på en undersökning på 293 amerikanska företag, att investeringar i 
HR skapar klar potential till konkurrensfördel på kompetensmarknaden. I brist på 
klara bevis i form av ekonomiska mätetal eller konkreta samband mellan HRM 
som inverkan på arbetsprestation kommer det dock även i fortsättningen att råda 
delade meningar inom ämnet81. Det diskuteras även vad i HRM- arbetet som har 
effekt på prestationen inom företaget och här har paralleller dragits till Hawthorne 
experimentet som genomfördes i Chicago i slutet av 1920- talet. Kontentan av 
                                                
78 Palmer, Hardy (2000) Thinking about Management 
79 Alvesson (2004) Knowledge Work and Knowledge- Intensive Firms 
80 Ibid 
81 Palmer, Hardy (2000) Thinking about Management 
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studien blev att enbart den ökade uppmärksamheten från ledningen ledde till 
förbättrad motivation och arbetsprestation82.        
 
 
Enligt en studie genomförd av Alvesson och Kärreman (2006) på ett stort 
internationellt konsultföretag beskrivs ett framgångsrikt arbete med human 
resource management som en del i att förankra och stärka företagets identitet. Det 
beskrevs i det här fallet som någonting nödvändigt som engagerade samtliga 
anställda på olika nivåer inom företaget. De anställda beskriver de faktorer som 
differentierar företaget från sina konkurrenter som ämnen som infaller under 
HRM, såsom feedbackarbetet efter utförda projekt, karriärplanering, befordringar, 
etc. HRM tycks i det här fallet underlätta identitetsarbetet inom organisationen 
och dess viktigaste element beskrivs här nedan83: 
 
1. Emotionell reproduktion: Minskad osäkerhet bland de anställda i 
diverse situationer är ett viktigt arbetsområde gällande 
identitetsskapande inom organisationer. HRM tillhandahåller en mängd 
verktyg för att minska osäkerhet i form av ständigt feedback, klara 
hierarkiska organisationsstrukturer, tydliga arbetsbeskrivningar för 
juniora respektive seniora medarbetare.  
 
2. Kognitiva ledtrådar: En stark företagskultur kan inspirera och påverka 
individens värderingar och normer och HRM’s arbete med detta 
underlättar och guidar de anställda i olika sociala situationer.   
 
3. Normgivande ordning: HRM betonar vikten av kompetens, hårt arbete 
och utveckling men värt att framhålla är även vikten av struktur och 
ordning.  Sköts detta väl, med stöd från HR, skapas en god lojalitet och 
solidaritet mellan kollegorna inom företaget84.  
 
3.2.2 Intern förankring av varumärket 
 
McEwan och Buckingham beskriver företags anställda som en ”levande” 
varumärkestillgång med tydligt inflytande i byggandet av ett starkt varumärke, 
vilket därmed placerar HR som en viktig del i hanterandet av företagets 
varumärkesresurser. Genom att det i de flesta företag är de anställda som har 
                                                
82 Ibid 
83 Alvesson, Kärreman (2006) Unraveling HRM: identity, ceremony, and control in a management 
consulting firm 
84 Ibid 
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störst påverkan när det kommer till att uppfylla varumärkets löften till kunden, är 
det även de som verkligen kan sägas representera varumärket och därigenom kan 
bygga kundlojalitet. HR:s roll blir att tillhandahålla relevanta och mätbara 
processer som kan positivt påverka allmänhetens uppfattning om företaget. 
Mätbarheten är särskilt viktig, eftersom HR behöver bevis för att deras insatser 
fungerar för att få involveras i arbetet med övergripande varumärkesstrategier. För 
att få genomslag krävs det att ledningen till fullo förstår vikten av de anställda 
som varumärkesbärare. Det är även kritiskt att metodiskt attrahera och välja 
talangfulla medarbetare, som är motiverade till att ständigt upprätthålla de 
värderingar som varumärket står för. Vidare följer utmaningen att behålla dessa 
talangfulla medarbetares motivation och förmåga att stärka varumärket. Här anser 
författarna att utvärderingar och kvalitativ feedback på individnivå säkerställa att 
måtten hålls samt motivera och engagera de anställda85.  
 
För att etablera företagets varumärkesvision internt inom organisationen, 
förespråkar Mitchell en intern marknadsföring riktad mot de anställda. Han menar 
vidare att denna typ av marknadsföring idag är relativt ovanlig då få ledningar 
förstår vikten av att engagera de anställda i varumärkesbyggandet. Vanligtvis är 
det HR-avdelningen som bär ansvaret för den interna kommunikationen även om 
de ofta saknar den kunskap som behövs för att effektivt kunna kommunicera 
varumärkets budskap till de anställda. Genom att använda sig av liknande 
marknadsföringsmetoder som de som riktas mot företagets kunder, ökar 
möjligheterna till att sprida engagemang för varumärkesvisionen i det dagliga 
arbetet inom organisationen86.   
 
                                                
85 McEwan, Buckingham (2001) Make a marque 
86 Mitchell (2002) Selling the Brand inside 
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4 ANALYS 
I analyskapitlet behandlas den empiri som insamlats på fallföretaget. Då vi 
bearbetat det empiriska materialet utifrån egna observationer samt uppsatsens 
syfte kan resultatet sägas vara färgat av våra egna reflektioner, varför vi har valt 
att kalla det för analys. Analysen grundar sig i de sex intervjuer som genomfördes 
på Öhrlings PriceWaterhouseCoopers. Kapitlet mynnar avslutningsvis ut i en 
diskussion där det empiriska materialet analyseras med hjälp av tidigare 
presenterad teori. I diskussionen analyseras Öhrlings PriceWaterhouseCoopers 
employer brand med tonvikt på de områden som under undersökningens gång 
visat sig vara mest framträdande.  
 
4.1 Öhrlings PriceWaterhouseCoopers 
 
4.1.1 Företagspresentation 
 
Öhrlings PriceWaterhouseCoopers är Sveriges ledande företag inom revision, 
redovisning och rådgivning. Med utgångspunkt i dessa kärnkompetenser har 
företaget utvecklat en rad olika tjänster med det gemensamma syftet ”att hjälpa 
företag och organisationer att göra sina affärer säkrare, effektivare och mer 
lönsamma”. De olika verksamhetsområdena består, förutom av revision och 
redovisning, även av skatterådgivning, riskhantering, corporate finance samt 
verksamhetsutveckling. Kunderna återfinns inom alla branscher, men majoriteten 
av uppdragsgivarna utgörs av mindre och medelstora lokala företag, samt av 
kommuner och landsting.  
 
Öhrlings PriceWaterhouseCoopers ingår i PriceWaterhouseCoopers som har ca 
122 000 anställda i 144 länder världen över. I Sverige finns 3000 medarbetare på 
125 kontor runtom i landet87. Huvudkontoret ligger i Stockholm, och då det är där 
riktlinjerna för företagets employer branding strategi utformas, är det på det 
kontoret vi har valt att genomföra fallstudien.  
 
 
                                                
87 www.pwc.com/se/ 
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4.1.2 Fallbeskrivning 
 
Öhrlings PriceWaterhouseCoopers har idag två personer som arbetar heltid med 
employer branding, som båda hör under marknadsavdelningen. På många andra 
företag anses employer branding vara en HR- aktivitet men sedan den 1 juli i år 
flyttades funktionen över till marknadssidan på Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers. Arbetet går ut på vilka värderingar som förmedlas 
internt och externt via varumärket och har utvecklats till att bli ett renodlat 
marknadsföringsarbete. Det ansågs att utbytet mellan avdelningarna skulle bli 
större om det var en del av marknadssidan istället för som tidigare inom HR. 
Pernilla ser själv fördelar med att funktionen tidigare låg under HR-avdelningens 
ansvarsområde då detta ökar förståelsen mellan de två avdelningarna och 
underlättar samarbetet mellan dem, vilket fortfarande är starkt. Employer 
branding är en prioriterad fråga och har på senare tid blivit en självklar del i 
marknadsföringsarbetet. Då satsningen inom området startade för ca fem år sedan 
var det inte under namnet employer branding, man talade då snarare om företagets 
studentrelationer och hur den kommunikationen såg ut.  
 
 
 
4.2 Utvärdering av employer branding på 
Öhrlings PriceWaterhouseCoopers 
 
 
Intervjuerna genomfördes i Stockholm den 30 november samt den 1 december 
2006. Syftet var att kartlägga hur Öhrlings PriceWaterhouseCoopers jobbar med 
sitt employer brand för att attrahera, behålla och utnyttja kommande och befintlig 
personal.  
 
Enligt Pernilla Eriksson är det övergripande målet/visionen för arbetet med 
employer branding att stärka varumärket mot framtida medarbetare och kunder. 
Vi vill skapa, bygga upp och förstärka alla våra relationer, vare sig det handlar om 
potentiella medarbetare eller kunder i stort, förklarar hon. Rent konkret varierar 
arbetsuppgifterna beroende på vilken tid på året det är. Rekryteringsperioder, i 
synnerhet för revision, för de stora kontoren i Stockholm, Göteborg och Malmö 
sker två gånger per år, i september och i januari. Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers anordnar själva flertalet studentaktiviteter specifikt inför 
dessa perioder, men det sker även extra mycket ute på universiteten och 
högskolorna som de vill vara delaktiga i. Pernilla är själv med och organiserar 
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aktiviteterna på en strategisk nivå och tillhandahåller övergripande material till de 
35 högskoleansvariga som hon har under sig. I dessas uppgift ligger att hålla 
kontakten med respektive skola samt att genomföra och planera de aktiviteter som 
kommer äga rum under året.  
 
Den övergripande strategin för employer branding handlar mycket om att ha ett 
långsiktigt tänkande – hur ska vi stärka varumärket långsiktigt och bygga upp 
framgångsrika relationer? Främsta verktyget för att åstadkomma detta är enligt 
Pernilla intern och extern kommunikation. Affärsplanen för Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers redogör för vilka mål som ska uppfyllas, sedan är det 
upp till Pernilla och hennes kollega att själva bestämma hur de uppsatta målen ska 
nås, för att i ett senare skede diskutera med de högskoleansvariga om hur de ska 
gå tillväga på respektive skola. 
 
 
4.2.1 Identitet 
 
4.2.1.1 Kärnvärderingar inom organisationen 
 
Företagets ”core values” består av teamwork – leadership – excellence. Dessa 
slagord utgör en viktig del i arbetet med employer branding och sammanfattar i 
hög grad enligt Pernilla vad Öhrlings PriceWaterhouseCoopers står för. En stor 
del av kommunikationen gentemot studenter bygger just på dessa tre, vilka kan 
ses som ett löfte om hur arbetet sker inom organisationen. Det är även efter dessa 
som personalen utvärderas efter projekt och vid utvecklingssamtal. Teamwork 
handlar om vikten av att utnyttja varandras kompetenser och erfarenheter. Mycket 
av arbetet inom företaget sker över olika affärsområden, vilket bidrar till att man 
måste ta hjälp av sina medarbetare. Arbetet med att skapa framtidens ledare är 
tänkt att påbörjas tidigt i karriären på Öhrlings PriceWaterhouseCoopers, därav 
leadership som ett av deras ”core values”. Alla som vill ska få möjlighet till en 
ledarposition och det satsas mycket på ledarutbildning, men det handlar även 
mycket om att kunna leda sig själv och sin karriär för att visa att du i framtiden 
kan bli en framgångsrik ledare. Excellence ska genomsyra allt som görs inom 
företaget och syftet är att de genom teamwork och leadership ska nå fram dit. 
Dessa ”core values” ska efterlevas och det är genom dessa som organisationen 
byggts upp. Pernilla anser att detta går lite per automatik bland de anställda.  
 
Vid intervjuerna med de juniora medarbetarna frågar vi hur företagets vision 
förmedlas till de anställda och ingen av respondenterna har någon klar bild av 
detta eller vad den innebär, förutom att företaget strävar efter att växa och bli 
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bredare. Visionen är inte något som avspeglas i det dagliga arbetet på Corporate 
Finance-avdelningen, i varje fall inte bland juniorerna. En av de juniora 
respondenterna vet om att det finns en bok som kallas för ”den lilla röda” (vilken 
är en sammanfattning av företagets värderingar, mål och visioner) men att den 
mer riktar sig till dem som arbetar inom revision. Han anser sig själv arbeta mer 
för Corporate Finance som avdelning än för Öhrlings PriceWaterhouseCoopers 
som stort. Ytterligare en av de juniora respondenterna uppgav att han har en 
känsla av att visionen är viktigare inom revision än på andra avdelningar. 
Företagets ”core values”, bestående av teamwork, leadership och excellence, är 
relativt välkända för samtliga av de juniora respondenterna. Här anser de alla att 
excellence är det som avspeglas tydligast i arbetet på Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers, där kvalitetstänk och perfektion genomsyrar allt som 
görs. Allt man lämnar ifrån sig ska vara 100 % perfekt, något som verkligen 
efterlevs i praktiken och som även bidrar till en viss stolthet bland de anställda. 
Angående teamwork går meningarna isär huruvida de juniora respondenterna kan 
identifiera sig med det i deras dagliga arbete. En anser att det är en bra nivå av 
teamwork på företaget, och ett gott fungerande utbyte mellan de anställda vilket 
ger goda möjligheter till snabb inlärning. De övriga två upplever båda att 
teamwork ej praktiseras regelbundet i så stor utsträckning som kunde förväntas, 
utan är starkt beroende av vem man som junior får som projektledare. Leadership 
står för att ledarskapsutveckling är något som ska erbjudas företagets medarbetare 
redan från dag ett av anställningen, men ingen utav respondenterna upplever att de 
skulle ha fått några möjligheter till utveckling inom området och anser att detta 
först kommer efter några år. Ingen av de juniora respondenterna tycker att det är 
viktigt att skapa identifikation mellan anställda och starka kärnvärden, eller att 
detta på något sätt skulle påverka prestationen på arbetsplatsen. De har inte ännu 
ifrågasatt arbetsrutiner och värderingar inom organisationen utan har anpassat sig 
efter det tydliga ”ÖPWC-sätt” man väljer att göra saker på. Däremot anser de att 
om det skulle bli aktuellt så finns kanaler och folk att prata med, men man är 
osäker på genomslagskraften som detta skulle få med tanke på företagets storlek. 
 
Partners tolkning av företagets ”core values” går att sammanfatta som ”kvalitet på 
arbetet” och ”livskvalitet i tillvaron”, vilket betyder mycket för honom. Kvalitet 
sitter i ryggraden på de anställda och de juniora formas tidigt i organisationen. 
Han poängterar att det är viktigt att man lever som man lär om det ska bli 
trovärdigt, det vill säga att kärnvärderingarna efterlevs i praktiken. Ett exempel på 
detta från Öhrlings PriceWaterhouseCoopers är att de yngre alltid får dela kontor 
med en mer senior medarbetare, för att ges tillfälle till frågor och till att ta del av 
hur man bör bete sig i olika situationer. Då kontorslandskap förekommer, försöker 
man att bygga dem efter samma princip. 
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4.2.1.2 Identitetsstärkande rekrytering och karriärutveckling 
 
På Öhrlings PriceWaterhouseCoopers anser man sig inte söka en viss profil vid 
anställning, även om det finns vissa kvaliteter som de anställda bör ha. På grund 
av de arbetsuppgifter som utförs inom företaget, består arbetsstyrkan nästan 
uteslutande av akademiker men det är även viktigt att de anställda har en drivkraft 
och vågar ta initiativ, de måste kunna anpassa sig till olika situationer och kunder. 
Pernilla förklarar att det även är viktigt att det finns en entreprenöriell ådra hos de 
anställda som kan bidra till att de kan sälja in uppdrag hos klienterna. Betyg, 
relevant arbetslivserfarenhet och annat engagemang vägs samman i 
helhetsbedömningen av den sökande. Att ha en heterogen arbetsgrupp är något 
som eftersträvas och ses som ett krav eftersom företaget har många olika typer av 
kunder och behov att matcha. För att motverka att arbetsgruppen blir alltför 
homogen, vilket kan hämma kreativiteten och innovationskraften inom företaget, 
ser Pernilla gärna att de sökande har olika etnisk bakgrund eller att intressen och 
erfarenheter skiljer sig bland de sökande.  
 
Vid intervjun med de relativt nyrekryterade juniora respondenterna ställdes frågan 
om varför de tror att de passade in i företagets matchningsprofil.  Alla tre uppgav 
att de kände att de fick en bra kontakt och ”klickade” på ett personligt plan med 
företagsrepresentanterna under intervjuprocessen. En av respondenterna tror även 
att det var en fördel att han var lite äldre än många andra sökande, då detta 
antagligen sågs som en möjlighet till att behålla honom längre inom 
organisationen.  
 
De nyanställda som kommer till Öhrlings PriceWaterhouseCoopers ses i största 
mån som en ”råvara”, eftersom samtliga affärsområden kräver mycket utbildning 
och då i synnerhet revision. Företaget anställer en stor andel nyutexaminerade för 
ändamålet att fylla på underifrån i organisationen, och det finns enligt Pernilla 
inga bakomliggande motiv i att de yngre lättare kan formas in i kulturen och 
tankesätten på företaget. Vem det är som lyckas inom organisationen beror 
mycket på vilken sorts erfarenhet man lyckas förskansa sig under sin karriär. 
Kortaste tiden för att bli partner ligger kring 8-10 år, och hur man väljer att ta sig 
fram diskuteras med den coach eller mentor som alla blir tilldelade i början av sin 
karriär. Det är enligt Pernilla även upp till den juniora medarbetaren att visa 
framfötterna och initiativrikedom för att exempelvis i en tidig fas komma med ut 
till kund.  
 
Enligt en av de juniora respondenterna märks det snabbt på de nyrekryterade vilka 
som strävar efter att bli partner. Främsta kännetecknet är antal timmar de lägger 
ner på sitt arbete, vilket dock inte innebär att det förväntas av alla att jobba 
övertid. Förutom antal timmar spenderade på kontoret är det även viktigt hur du 
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kommer överens med dina partners, ett visst mått av följsamhet skadar inte för att 
klättra på karriärstegen. Vill man inte bli partner anser han att det finns många 
andra intressant karriärvägar inom koncernen. De andra två juniorerna ser snarare 
en förändring i attityd hos dagens nyexaminerade, istället för att nödvändigtvis 
avancera inom företaget ser man sin anställning som ett sätt att utveckla sin egen 
kompetens. Enligt dem är partner det enda attraktiva alternativet om man vill 
stanna inom Öhrlings PriceWaterhouseCoopers. Ingen av respondenterna anser att 
det skulle kännas speciellt jobbigt att lämna företaget, däremot avdelningen och 
medarbetarna.  
 
För att komma långt inom företaget är det enligt partnern essentiellt att man 
förstår sig på Öhrlings PriceWaterhouseCoopers grundvärderingar, etik och 
moral. Det finns enligt honom inga genvägar beträffande kvalitet och 
professionalism.  
 
Ingen av de juniora respondenterna upplever att de känner någon starkare 
identifikation med varumärket, med förklaringen att det troligen beror på att de 
inte arbetar inom företagets kärnverksamhet (revision). Efter varje projekt 
betygssätts de anställda för hur de uppfört sig enlig vissa Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers normer, vilket enligt en av respondenterna ger en känsla 
av att man jobbar för något större. Men som tidigare nämnts så tillhör han först 
och främst Corporate Finance-avdelningen och känner inte speciellt starkt för 
företaget i stort. Den allmänna åsikten tycks vara att vision och varumärkesarbete 
tas upp på en alldeles för hög nivå och inte lyckas förmedlas till det dagliga 
arbetet. En av respondenterna tror att varumärket blir viktigare ju längre tid man 
har arbetat inom organisationen, och beskriver vissa seniora medarbetare som 
”extrema ÖPWC-människor”. För de juniora respondenterna innebär varumärket i 
sig ingen större stolthet mer än att det inger trygghet samt kan innebära en viss 
personlig status och öka möjligheterna på arbetsmarknaden. En av respondenterna 
anser dock att Öhrlings PriceWaterhouseCoopers starka varumärke fungerar bra 
som ett kvitto på kvalitet och utbildning, och att det är allmänt känt att företaget är 
en mycket bra skola för nyutexaminerade.  
 
Studentansvarige anser att man identifierar sig mer med de gemensamma 
värderingarna ju längre tid man spenderar på företaget, men att det bland de unga 
handlar mer om ett arbete än om en ”livsstil”. Hur långt du går inom företaget 
beror på hur mycket affärer du genererar och hur väl du kommer överens med de 
övriga medarbetarna.  
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4.2.1.3 Förvirrande företagsnamn 
 
Det långa företagsnamnet innebär ett problem för de anställda, då många inte vet 
hur de ska använda det. Att följa direktiven och uttala det fulla namnet, Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers, känns långt och konstlat. Enligt Pernilla lockar det 
långa namnet till användning av diverse förkortningar, vilket kan orsaka förvirring 
i kontakt med externa intressenter. Som uppsatsskrivare har vi under intervjuernas 
gång noterat en inkonsekvent användning av företagsnamnet. Ett samband tycks 
finnas mellan olika namnvarianter och respondenternas ålder respektive 
avdelning, vilket möjligtvis kan förklaras av företagets uppköpshistorik där det 
”gamla” namnet ofta hänger kvar. 
 
4.2.2 Image 
 
4.2.2.1 Revisionsbranschens image  
 
Det råder inom revisionsbranschen en intensiv konkurrens om talangfulla 
medarbetare. Även konkurrenterna satsar på sina employer brand, dock ser 
Pernilla den här konkurrensen som något positivt som kan hjälpa till att förändra 
bilden av hela branschen. De fyra största revisionsbolagen har ett problem 
beträffande differentiering då de ofta uppfattas som väldigt lika, trots att 
skillnaden i själva verket är tämligen stor gällande personalpolitik, förmåner, 
organisationsstruktur, etc. Öhrlings PriceWaterhouseCoopers är störst inom alla 
affärsområden och har därmed ett försprång jämfört med sina konkurrenter. För 
att differentiera sig trycker de på att de är en väldigt decentraliserad organisation 
eller ”glocal” som de själva kallar det, man poängterar även att företagets storlek 
skapar möjlighet till stor rörelsefrihet för de anställda, både i Sverige och 
internationellt. Sedan några år tillbaka märks det av en betydligt hårdare 
konkurrens mellan de stora revisionsbolagen, men även andra företag visar ett allt 
större intresse för ekonomer. Pernilla beskriver att man fortfarande får in de 
personer man vill ha i företaget, med önskvärd kompetens, men att det har blivit 
en märkbar skillnad i antal ansökningar som kommer in. Då dagens marknad för 
ekonomer ser så bra ut, förutspår hon att detta är en trend som kommer att 
hålla i sig under de närmast kommande åren. Personalomsättningen på Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers är låg och det är väldigt sällan som de anställda byter till 
någon konkurrent. Om någon väljer att lämna företaget är det oftast för att byta 
bransch helt, vilket vanligtvis inträffar efter ca 4-5 år.  
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4.2.2.2 Öhrlings PriceWaterhouseCoopers image 
 
Ute bland studenterna uppfattas Öhrlings PriceWaterhouseCoopers som en ”stor 
och snäll” arbetsgivare, men tyvärr ser många bara till revisionsverksamheten 
vilket är något som enligt studentansvarige måste förbättras i kommunikationen 
gentemot högskolor och universitet. De anställda inom företaget skulle beskriva 
arbetet som ”frihet under ansvar”; vill man ha en snabb karriär så ges man de 
verktygen man behöver för att nå dessa mål. Det går inte att förneka att många 
som jobbar inom Öhrlings PriceWaterhouseCoopers är högpresterande och jobbar 
mycket, inom revision beror det mycket på vilken tid på året det är. 
 
Som viktigaste egenskap hos företag vid arbetssökande, angav samtliga av de 
juniora respondenterna att de sett på företagets storlek (i det här fallet: stort 
företag innebär trygghet) samt om det erbjöds goda möjligheter till utveckling, 
både personligt och professionellt. Även timing spelade in i valet av vilka företag 
de sökte sig till efter avslutad examen. Då en av respondenterna har familj att ta 
hänsyn till, var det för denne även viktigt att hitta en arbetsplats där det gick att 
skapa balans mellan fritid och arbete. Samtliga respondenter hade sedan 
studietiden en positiv bild av Öhrlings PriceWaterhouseCoopers som arbetsgivare, 
som ansågs som ett stort och tryggt företag att arbeta för med goda möjligheter till 
kunskapsmässig utveckling. Utmärkande var att företaget hade uppfattats som 
”ödmjukt”, relativt andra aktörer i branschen, i den mening att man tog hand om 
sina anställda och att medarbetarna till viss grad själva kunde välja hur mycket de 
ville arbeta. Bland förväntningarna som respondenterna hade på Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers som arbetsgivare återfanns möjligheter till att lära sig av 
seniora medarbetare, samt att det skulle vara en mer gemytlig, mjukare stämning 
än på andra företag inom samma bransch (ett intryck som skapades under 
intervjutillfällen och i övrig kontakt med anställda på företaget). Då de väl började 
arbeta på företaget, stämde verkligheten bra överens med förväntningarna, med 
undantaget att en av respondenterna upplevde att det var ännu ”mjukare” 
stämning än vad han först föreställt sig samt att han var positivt överraskad över 
hur mycket han lärde sig.  
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4.2.3 Profil 
 
Inom PriceWaterhouseCoopers koncern finns en global marknadsföringsgrupp 
som anger generella riktlinjer, vilket ger en viss toppstyrning från USA. Dock är 
det upp till varje land att anpassa dessa riktlinjer till vad som fungerar på den 
lokala marknaden. Grundstenen i arbetet ligger i att budskapet som förmedlas inte 
skiljer sig över världen eller ur ett internt/externt perspektiv. Det är viktigt att det 
finns en validitet i det vi förmedlar, understryker Pernilla, i den mening att de som 
anställs känner igen sig i vad som utlovades under rekryteringsprocessen. En 
betydande del av det dagliga arbetet med employer branding går ut på interna 
undersökningar för att de anställda ska kunna dela med sig av sina uppfattningar, 
som på så sätt kan säkerställa att ”rätt” budskap förmedlas utåt.   
4.2.3.1 Profilering mot studenter 
 
Företagets högskoleansvariga är nyrekryterade medarbetare som ansvarar för att 
organisera olika events för studenterna på sina gamla högskolor eller universitet, 
för att studenterna ska få upp ögonen för Öhrlings PriceWaterhouseCoopers som 
arbetsgivare. Det är viktigt att ha olika framtoning på olika skolor, även om 
brandingarbetet redan är gjort och de övergripande direktiven är desamma över 
hela Sverige så är det upp de studentansvariga att bestämma hur de ska förmedlas. 
Exempelvis har gamla handelsstudenter bra koll på studenterna som går där och 
vad som anses attraktivt hos en arbetsgivare, vilket kan utnyttjas i jakten på ny 
talang. Öhrlings PriceWaterhouseCoopers anser själva att de varit dåliga på att 
förmedla vilka möjligheter det finns inom företaget och har nu dragit igång en 
omfattande kampanj vid namn ”möjligheternas arena” runtom på skolorna i 
landet. Den högskoleansvarige som intervjuades för vår undersökning anser även 
att deras framtoning varit lite för snäll och tror att de har mycket att vinna på att 
ha en lite kaxigare attityd.  
 
Det är viktigt vem det är som är ute på skolorna som representant och möter 
studenterna, då det kan vara helt avgörande för hur många ansökningar som 
kommer in. Intresset bland studenterna är detsamma på mässorna, men det har 
märkts av att vi inte får in riktigt lika många ansökningar i dagsläget, vilket är 
något vi önskar få ändring på inom en snar framtid. På mässorna jobbar vi inte 
enbart mot en speciell profil utan riktar oss mot de stora massorna för att sedan 
lämna första urvalet till HR. Öhrlings PriceWaterhouseCoopers som varumärke är 
inte svårt att sälja in hos studenterna, säger studentansvarige, svårigheten ligger i 
att många ser det enbart som en revisionsbyrå vilket är något vi måste jobba på att 
bli tydligare i vårt budskap mot dem vi möter. De är även många som inte vet vad 
det innebär att jobba med revision vilket vi även i ett tidigt skede måste förmedla 
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till studenterna för att de ska få upp ögonen för yrket i sig. Bästa sättet att göra 
detta på är att skapa arenor där studenter och företagsrepresentanter kan träffas 
och diskutera, anser studentansvarige.  
 
Vad som ofta försvinner i kommunikationen till studenter är de möjligheter som 
finns till internationella arbetserfarenheter. Pernilla ser en utmaning i att 
kommunicera ut budskap som lätt kan låta klyschiga, som till exempel 
”obegränsade möjligheter” och ”ledarskap efter två år”. Problematiken ligger i att 
inte trycka på för många saker så att budskapen drunknar i varandra utan att 
istället hitta några att fokusera och trycka lite extra på. Pernilla och hennes 
kollegor arbetar med att få ut företagets värderingar till studenterna för att kunna 
differentiera sig från sina konkurrenter. För tillfället ligger fokus på de 
möjligheter företaget kan erbjuda sina anställda, vilka ingår i ett projekt som 
kallas ”möjligheternas arena”.  
 
4.2.3.2 Differentiering mot konkurrenter 
 
Enligt partnern är revision en bra skola och grund och bör därmed locka till sig 
nyutexaminerade, även om populariteten går i vågor. Ödmjukhet och balans är 
idag mer uttalat från Öhrlings PriceWaterhouseCoopers som arbetsgivare än vad 
det var tidigare, vilket kan ses som en del i arbetet med att försöka differentiera 
sig från sina konkurrenter. Respondenten anser att företagets ödmjuka framtoning 
mot framtida potentiella medarbetare gynnar dem som arbetsgivare och ser ingen 
anledning till att ändra denna profilering.  
 
För att vara en arbetsgivare som söker ”high performers” har Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers en relativt mjuk framtoning och uppfattas ofta som ett 
ödmjukt företag, vilket sägs vara ett medvetet val. Den här positioneringen ger 
både för- och nackdelar, t.ex. kan det ses som fördelaktigt att uppfattas som ett 
ödmjukt företag, en egenskap de gärna framhäver via olika externt riktade 
kommunikationsmaterial. Men man kan genom sin mjuka framtoning samtidigt gå 
miste om vissa sökande, som istället väljer att vända sig till företag med en 
hårdare och kaxigare approach. Viktigt är enligt Pernilla att få de ansökande att 
förstå att det fortfarande är ett konsultföretag, där det krävs att man arbetar hårt 
och presterar goda resultat. 
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4.2.4 Human Resource Management 
 
4.2.4.1 Implementeringsverktyg inom HRM 
 
Inom konsultverksamheten är det essentiellt att kunderna får samma 
professionella bemötande från alla anställda inom företaget. För att skapa en 
samhörighet bland de anställda anordnas heldagsaktiviteter några gånger per år 
där anställda från hela Sverige samlas och får ta del av nyheter, visioner och 
framtida mål för företaget. Det är enligt Pernilla viktigt att alla arbetar gemensamt 
mot samma mål, har samma värderingar och känner en stolthet över sin 
arbetsgivare. Som nyanställd skickas man på introduktionsdagar och får även ta 
del av ”den lilla röda”, samt en presentation av företagsledningen. Andra riktlinjer 
som finns för rätt etiskt och moraliskt uppförande är ”Code of Conduct” som kan 
ses som en guide till hur man bör uppföra sig gentemot kunder som representant 
för företaget. Den har stor betydelse inom företaget och bör alltid finnas med i 
bakhuvudet hos medarbetarna, men man föredrar att kalla den för ett rådgivande 
verktyg snarare än ett styrverktyg.  
 
Enligt partnern innebär ”Code of conduct” i stort sätt samma sak som företagets 
”core values” i den meningen att det hela tiden gäller att tänka i form av client – 
people – firm, och även här har kvalitet och livskvalitet stor betydelse. Man ska i 
vilket läge som helst tålas att genomlysas, och har därmed alltid med sig ”code of 
conduct” för att ständigt vara uppmärksam om sin professionalism. De yngre 
medarbetarna får tidigt följa med ut till klienterna på uppdrag för att observera hur 
det går till och hur man bör bete sig. Vikten av att skapa trivsel på företaget 
understryks också som ett delmoment för att skapa arbetsvilja, vilket i sin tur leder 
till lönsamhet. 
 
De juniora medarbetarna känner till ”Code of Conduct” men har hittills inte ägnat 
den speciellt mycket uppmärksamhet, med motiveringen att de inte har tid till att 
sätta sig in i detta under arbetstid. Samtliga respondenter tror att riktlinjerna angår 
revision närmare då de har mer klientkontakt. Således betyder den väldigt lite för 
dem, och påverkar ej det dagliga arbetet.  
 
Även studentansvarig tror att dessa riktlinjer spelar en större roll ju högre upp 
man kommer inom organisationen eller inom revision, där nyanställda redan efter 
en månad kan få komma ut till klienter vilket är lite snabbare än inom andra 
affärsområden inom företaget.  
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Feedback är en vanlig förekommande ingrediens i arbetet hos Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers och kan ses som en viktig del för att få de anställda att 
trivas, samt som ett verktyg för att få kompetent personal att stanna kvar i 
företaget. En av de juniora respondenterna påpekar att just arbetet med att behålla 
kompetens inom företaget håller på att förändras till det bättre. Han upplever att 
det tidigare funnits en väldigt tydlig struktur, en nästintill mesig företagskultur 
som starkt påverkats av revisionskulturen, men att man nu i större utsträckning 
satsar på dem som vågar visa framfötterna. Det framkommer tydligt att största 
moroten för att stanna kvar är den ständiga utvecklingsprocessen. Även om det 
inte upplevs lätt att snabbt göra kometkarriär inom företaget, uppges möjligheten 
till kunskapsutveckling vara mycket stor. En annan junior respondent anser att 
företaget har svårt att behålla kompetent personal inom just Corporate Finance, då 
dessa löner ej kan anses marknadsmässiga, i jämförelse med vad t.ex. bankerna 
kan erbjuda inom samma område.  
 
Partnern ser klara tendenser på arbetsmarknaden som talar för att man går från 
arbetsgivarens till arbetstagarens marknad. Han poängterar att framtidens 
utmaning ligger i att behålla kompetent personal snarare än att attrahera. Bästa 
sättet att åstadkomma detta på är att se till att arbetsuppgifterna är stimulerande 
och att de anställda hos Öhrlings PriceWaterhouseCoopers erbjuds en hög 
livskvalitet.  
 
4.2.4.2 Mätbarhet 
 
Som tidigare nämnts är employer branding ett prioriterat område inom företaget 
och bland de mätningar som utförs för att urskilja lönsamheten i arbetet återfinns 
bland annat företagsbarometern (Universum) och karriärindex (Rewind). Det 
utförs utvärderingar av nästintill alla studentaktiviteter som arrangeras, även om 
det är svårt att få rena ekonomiska nyckeltal inom detta kvalitativa område. Den 
kvantitativa feedbacken består av mätningar av antal studenter som har Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers som förstahandsval samt av en generell bild som görs av 
HR av totalt antal sökta jobb. Öhrlings PriceWaterhouseCoopers placerar sig ofta 
högt på listor över mest populära företag hos studenter, däremot kan Pernilla ej 
redogöra för om några effekter av satsningen på employer branding går att 
urskönja i dessa undersökningar. I dagsläget mäter man inte effekten av att ha ett 
”positive netflow of talent” i rena pengar, vilket snarare följs upp på HR- sidan 
genom personalomsättning, sjukskrivningstal och liknande. 
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4.2.5 Respondenterna sammanfattar företagets 
employer brand 
 
För att vidare utröna vad respondenterna har för egna föreställningar om Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers employer brand, avslutade vi intervjuerna med att be 
dem att kort sammanfatta vad de själva anser att företagets employer brand står 
för.  
 
De respondenter som är involverade i det bakomliggande strategiarbetet ombads 
göra en SWOT-analys för att kartlägga hur de anser att företagets employer brand 
står sig konkurrensmässigt.  
 
 
 
De juniora medarbetarna bad vi istället ge ett koncentrat av hur de upplevde att 
företagets employer brand fungerade i praktiken. Vi fick då följande svar: 
 
”Det är mycket snack från ledningen, men det är inget som märks i det dagliga 
arbetet. Man måste försöka få ner det till en lägre nivå för att det verkligen ska 
betyda något. En omedelbar klapp på ryggen är bättre uppmuntran än en bonus 
om ett år.” 
Möjligheter 
Pernilla: Att det öppnas upp nya 
marknader. 
Studentansvarige: Bör bli lite kaxigare, vi 
lanserar nu en ny hemsida som ska vara åt 
det hållet. 
Partner: ”Lev som vi lär” – det kan vi alltid 
bli bättre på.  
Styrkor 
Pernilla: Ett prioriterat arbetsområde.  
Studentansvarig: Långsiktigt helhetstänk – vi 
ger en bild av ÖPWC var du än befinner dig. 
”Möjligheternas arena” är ett löfte som vi 
verkligen kan infria. 
Partner: Ligger bra till hos studenter. 
Konceptet med livskvalitet och balans är bra 
Hot 
Pernilla: Att inte uppfattas som annorlunda 
från konkurrenterna. Gäller att ligga steget 
före. 
Studentansvarig: Vi står kvar och är för 
ödmjuka när konkurrensen ökar. 
Revisionsbranschen framstår som mindre 
attraktiv i jämförelse med andra branscher. 
Partner: Någon har samma filosofi som oss 
men lever bättre upp till den. 
 
Svagheter 
Pernilla: Att vi inte lyckas förmedla alla 
budskap vi vill få fram. Måste utveckla oss. 
Studentansvarig: Stort företag, tar tid att 
förena och anpassa sig snabbt. 
Partner: Vår storlek gör det svårt att få 
samma värderingar överallt i världen.  
E 
 
X 
 
T 
 
E 
 
R 
 
N 
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I 
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T 
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”Ju starkare Öhrlings PriceWaterhouseCoopers kultur som finns, desto mindre 
utrymme för individen.” 
 
”Jag vet att det jobbas mycket på att skapa en stark företagskultur men det 
påverkar inte riktigt mig, utan känns mer amerikanskt och överdrivet. Finns dock 
alltid i bakhuvudet att jag jobbar hos en populär arbetsgivare, något som inger en 
viss respekt från andra.” 
 
4.3 Diskussion 
4.3.1 Vikten av ett starkt employer brand 
 
Undersökningar visar att nyutexaminerade söker sig till företag med goda 
utvecklingsmöjligheter men särskilt viktigt är idag att de framtida arbetsgivarna 
har en företagskultur som passar de sökandes personlighet. Företagets identitet har 
därmed fått ökad uppmärksamhet och alltfler företag arbetar medvetet med att 
kommunicera sina kärnvärderingar både internt inom organisationen och externt. 
Målet är att stärka sin image i människors medvetande och därmed öka sin 
attraktivitet som arbetsgivare. Niklas Melin på Universum Communications anser 
att ett starkt employer brand idag kan ses som lika viktigt som ett starkt 
produktvarumärke och därmed ett alltmer betydande konkurrensmedel. Ett 
företags employer brand kan reducera kostnader genom att attrahera ”rätt” sorts 
medarbetare, som känner till och delar företagets värderingar och därmed ej är 
lika benägna att lämna företaget efter en kort period.  
 
Under studiens gång har det framkommit att Öhrlings PriceWaterhouseCoopers 
uppmärksammat den ökade betydelsen av att ha ett starkt employer brand. Det har 
noterats ett intresse för ämnet från ledningsnivå, vilket tydliggjordes vid intervjun 
med en partner på företaget. Öhrlings PriceWaterhouseCoopers ser sitt employer 
brand som ett verktyg för att bygga upp och stärka relationer till både potentiella 
medarbetare och kunder.    
 
4.3.2 Varumärkesidentitet – kärnan i varumärket 
 
Varumärkesstrategier beskriver varumärken som värdeskapare utifrån 
märkesinnehavarens perspektiv. Att utveckla ett starkt employer brand kan idag 
ses som en värdeskapande process, vilket kan förklara företagsledningens ökade 
intresse för ämnet. Bland tjänsteföretag används ofta företagsnamnet som 
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prioriterat varumärke och de anställda ses alltmer som det egna varumärkets 
främsta identitetsbärare. Niklas Melin anser att det är viktigt att ha ett employer 
brand som kan locka till sig ”rätt” medarbetare som redan från början delar de 
värderingar och tankesätt som finns inom företaget. För att göra karriär inom 
Öhrlings PriceWaterhouseCoopers anses det viktigt att förstå sig på företagets 
grundvärderingar då detta hänger ihop med att skapa ett trovärdigt varumärke.   
 
Enligt Kapferer bygger varumärkesstrategier på en konsistent och integrerad 
vision med identiteten som kärnan i organisationens syfte. Ett företag bör ha en 
identitet som de anställda, och övriga intressenter, bryr sig om och förstår. Det 
framgick under undersökningen att ingen av de juniora respondenterna, på 
Corporate Finance-avdelningen, hade någon klar bild av visionen eller dess 
innebörd. De ansåg inte heller att visionen på något sätt avspeglades i det dagliga 
arbetet på avdelningen. Då Corporate Finance är en relativt liten del av Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers, vars kärnverksamhet är revision, upplever en av 
respondenterna att han snarare arbetar för Corporate Finance som avdelning än för 
Öhrlings PriceWaterhouseCoopers i stort. Det framgår härigenom att företaget har 
vissa svårigheter med att förmedla en konsekvent vision som genomsyrar hela 
organisationen. Detta skulle kunna bero på att Öhrlings PriceWaterhouseCoopers 
övergripande varumärke är så pass starkt förknippat med revision att det 
överskuggar företagets övriga verksamhetsområden.  
 
Varumärkesidentiteten utgör ett ramverk för en övergripande 
varumärkessammanhållning. På liknande sätt hjälper ett företags identitet en 
organisation att känna att den är ett sammanhängande och unikt väsen. En av de 
juniora medarbetarna anser att arbetet med företagets employer brand bör föras 
ner till en lägre nivå för att få bättre genomslag. I dagsläget upplever han att det är 
ett prioriterat område på ledningsnivå men att det ej märks i det dagliga arbetet på 
avdelningen. Trots stor ansträngning i att involvera och engagera de anställda i 
varumärkesarbetet når företaget här inte ända fram.  
 
Aaker menar att det finns ett biologiskt samband mellan varumärkesidentitet och 
organisatoriska värderingar, där identiteten bör avspegla värderingarna. Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers kärnvärden, som sammanfattar vad företaget vill stå för 
samt utgör en viktig del i arbetet med employer branding, består av teamwork, 
leadership och excellence. Dessa värderingar är relativt välkända bland samtliga 
respondenter, men bland de juniora medarbetarna framgår att det endast är 
excellence som tydligt avspeglas i arbetet på Öhrlings PriceWaterhouseCoopers. 
Excellence representerar kvalitet och perfektion, vilket enligt samtliga 
respondenter genomsyrar allt som görs på företaget. Det finns en mindre tydlig 
identifiering med teamwork då två av de juniora respondenterna upplever att det 
ej praktiseras i den utsträckning som kunde förväntas. Ingen av de juniora 
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respondenterna upplever att leadership återspeglas i det dagliga arbetet.  Det 
framgår även av studien att ingen av de juniora respondenterna anser det viktigt 
att skapa identifikation mellan anställda och företagets kärnvärden, eller att en 
stark identifikation skulle påverka deras prestation på arbetsplatsen. De uppger 
dock att företagets vision och kärnvärden är av större vikt inom revision än inom 
andra affärsområden. Ett starkt employer brand syftar bland annat till att skapa 
lojalitet bland de anställda genom att skapa starka band till varumärket. I och med 
att ingen av de juniora respondenterna kände någon identifikation med Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers varumärke kan de sägas vara mer benägna att lämna 
företaget vilket kan vara en orsak till corporate finance-avdelningens problem 
med att behålla anställda. Även om Öhrlings PriceWaterhouseCoopers employer 
brand fungerar för att attrahera ny kompetens har vi under undersökningens gång 
ställt oss frågan om det är tillräckligt utvecklat för att behålla den inom företaget.  
 
Kapferers identitetsprisma används för att definiera varumärkets identitet. 
Märkesinnehavaren definieras med hjälp av fysikfacetten och 
personlighetsfacetten, som i Öhrlings PriceWaterhouseCoopers fall beskrivs av 
respondenterna som en stor, trygg och ödmjuk arbetsgivare. Respondenterna 
betonar även möjligheterna till utveckling inom företaget som ett 
personlighetsdrag. Personlighetsfacetten kan därmed sägas beskriva hur det är att 
arbeta på företaget i verkligheten. Mottagaren, i det här fallet potentiella framtida 
medarbetare, definieras av reflektionsfacetten och självbilden. Reflektionsfacetten 
avbildar de potentiella medarbetarna som de önskar vara upplevda genom 
association med varumärket. I takt med att företagets värderingar blir allt viktigare 
för den arbetssökande, ökar även vikten av att associeras till ”rätt” varumärke som 
kan spegla din egen identitet och ge en bild av vem du vill vara. I dagens samhälle 
har arbetsgivaren stor inverkan på individens identitetsbyggande. Enligt de juniora 
respondenterna inger Öhrlings PriceWaterhouseCoopers som arbetsgivare en viss 
personlig status, de vet att de arbetar för ett väl ansett företag. Den självbild som 
varumärket förmedlar kan sägas vara respondenternas uppfattning om deras egna 
personlig utveckling och ökade möjligheter på arbetsmarknaden, som en följd av 
anställningen på företaget. Öhrlings PriceWaterhouseCoopers anses vara en bra 
skola och respondenterna känner sig säkra på att kunna utvecklas inom företaget. 
Kultur och relationsfacetten överbrygger gapet mellan arbetsgivare och potentiella 
medarbetare. Kulturen representeras av varumärkets ambassadörer, dvs. företagets 
nuvarande anställda i deras möten med t.ex. studenter på arbetsmarknadsdagar. 
Öhrlings PriceWaterhouseCoopers har en stark revisionskultur som länkar 
varumärket till firman. Istället för att använda sitt ursprungsland som 
identitetskälla är Öhrlings PriceWaterhouseCoopers snarare ett globalt företag 
vilket även detta präglar dess kultur. De olika facetterna samverkar och utgör en 
sammanlänkande enhet med det överordnade målet att utveckla en konsistent och 
sann kärnidentitet. För Öhrlings PriceWaterhouseCoopers gäller det därmed att 
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klargöra vilka de verkligen är och vad de står för, för att skapa ett enat och ärligt 
varumärke.  
 
En del av företagets varumärke är dess namn, som inom marknadsföring av 
tjänster fungerar som en viktig identifikationsfaktor som kan förknippas med 
rykte och kvalitet. Den inkonsekventa användningen av Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers namn kan öka splittringen av företaget mellan olika 
avdelningar, beroende på verksamhetsområde och bakgrund inom koncernen.  
 
4.3.3 Image och Profil 
 
Öhrlings PriceWaterhouseCoopers image utgörs av externa intressenters 
tolkningar av varumärkets identitet. En tydlig företagsidentitet underlättar därmed 
skapandet av en stark image och ökar dess trovärdighet.  Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers ser skapandet av en stark och trovärdig image som ett 
prioriterat arbetsområde. I marknadsföringen av företagets employer brand är det 
essentiellt att budskapet som förmedlas inte skiljer sig över världen eller ur ett 
internt/externt perspektiv. Det anses viktigt att de nyrekryterade känner igen sig i 
vad som utlovades under rekryteringsprocessen. De juniora respondenterna var 
eniga om att den bild som förmedlades av Öhrlings PriceWaterhouseCoopers som 
arbetsgivare stämde väl överens med den verkliga arbetssituationen på företaget. 
Företaget kan därmed sägas ha en god överensstämmelse mellan image och 
identitet. För att uppnå en bra korrelation mellan utlovade löften och den verkliga 
företagsidentiteten genomförs interna undersökningar för att på så sätt försäkra sig 
om att rätt budskap förmedlas utåt. Även studentaktiviteter utvärderas för att se 
hur företagets budskap mottas av den strategiskt viktiga grupp som studenterna 
utgör. En svårighet för ett ”glocal” företag, som de själva kallar sig, är att trots sin 
storlek lyckas med att förmedla ett konsekvent budskap världen över. 
 
Enligt Alvesson sker image management, dvs. hur företaget arbetar för att påverka 
sin image, på olika nivåer. På makronivå ser Öhrlings PriceWaterhouseCoopers 
den konkurrens som finns mellan de fyra ledande revisionsbolagen som något 
positivt som kan leda till att öka intresset för hela branschen. Studentansvarige ser 
ett möjligt framtida hot i att revisionsbranschen kan komma att mista attraktivitet 
till fördel för andra branscher som efterfrågar liknande kompetens. För 
kunskapsintensiva företag är det särskilt viktigt att ha ett gott anseende, då det är 
svårt att specificera och mäta värdet på de tjänster som erbjuds. Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers kan sägas ha lyckats väl med den image som produceras 
på organisatorisk nivå, vilket märks i respondenternas beskrivning av hur kvalitet 
och professionalism genomsyrar det dagliga arbetet. Det här är en viktig aspekt 
vid kundkontakt där god personlig kontakt kan vara avgörande. För att vägleda de 
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anställda till gott etiskt och moraliskt beteende använder sig företaget av 
riktlinjerna ur ”Code of conduct”, som säkerställer att de anställda alltid uppför 
sig som goda representanter för företagets varumärke. På mikronivå arbetar 
Öhrlings PriceWaterhouseCoopers med att påverka individens förmåga till 
professionellt agerande genom öppna kontorslandskap som möjliggör ständig 
kontakt mellan juniora och seniora medarbetare. På detta sätt lär sig de juniora hur 
de bör bete sig i olika situationer, via imitation av seniora kollegor. Vi har under 
undersökningens gång slagits av de många verktyg som används för att garantera 
ett professionellt agerande från de anställda. Vi anser detta stärkande för 
företagets övergripande varumärke snarare än för dess arbetsgivarimage, dvs. 
employer brand.   
 
4.3.3.1 Differentiering - Profilering 
 
En kritisk faktor i Öhrlings PriceWaterhouseCoopers arbete med employer 
branding är risken att inte differentiera sig tillräckligt från sina konkurrenter. 
Även på ledningsnivå uppfattas det som ett möjligt framtida hot att någon av 
konkurrenterna har samma filosofi men lyckas bättre med att leva upp till den. För 
att förbli starka måste varumärken vara sanna mot de kärnvärden som erbjuder 
dem vägledning, syfte och mening. Dessa kärnvärden bör även tjäna till att 
differentiera varumärket från dess konkurrenter. Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers strävar efter att differentiera sig genom att betona de 
möjligheter företagets storlek medför. De ser en utmaning i att kommunicera ut 
trovärdiga och hållbara budskap som inte uppfattas som tomma klichéer.  
 
För att profilera sitt varumärke på ett effektivt sätt måste företaget betona de 
karaktärsdrag som skiljer det från dess konkurrenter. Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers har gjort ett medvetet val att profilera sig som en 
ödmjuk arbetsgivare med ”oändliga möjligheter”. Det här kan sägas vara en 
lyckad profilering i den benämning att den överensstämmer väl med den verkliga 
situationen på företaget (identiteten) samt hur företaget uppfattas (image), 
samtidigt som det är tveksamt om den är tillräckligt attraktiv för att locka till sig 
de ”rätta” potentiella framtida medarbetarna. Studentansvarige, som själv är junior 
på företaget, anser att Öhrlings PriceWaterhouseCoopers framtoning hittills varit 
lite för snäll och tror att de har mycket att vinna på att ha en lite kaxigare attityd. I 
kontrast till detta ställs partnerns övertygelse om att den mjuka framtoningen 
tvärtom är gynnsam för företagets profilering på arbetsmarknaden.  
 
Öhrlings PriceWaterhouseCoopers profilering är enligt oss relativt vag och lyckas 
därmed ej att differentiera sig i konkurrensen om kompetens. Man kan fråga sig 
om arbetet kring employer branding verkligen syftar till att sticka ut eller om det 
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är ett medvetet val att vara ”lagom” annorlunda från sina konkurrenter. En 
bakomliggande anledning skulle kunna vara revisionsbranschens karaktär som en 
relativt odifferentierad bransch. I jämförelse med konsultbranschen där det finns 
en klarare skillnad mellan de konkurrerande företagen får vi intrycket av att 
revisionsföretagen inte arbetar lika medvetet med sin arbetsgivarimage. Historien 
har genom skrämmande exempel, såsom Arthur Andersons inblandning i Enron-
skandalen, påvisat risken med att som ett erkänt revisionsbolag få ett alltför starkt 
varumärke, som därmed ökar dess sårbarhet.  
 
Studentansvarige ser inga svårigheter i att sälja in Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers som varumärke, däremot finns en problematik i att 
många studenter enbart uppfattar företaget som en revisionsbyrå. Även Pernilla är 
medveten om denna ofta förekommande missuppfattning och berättar att företaget 
arbetar med att bli tydligare i sin kommunikation och profilering för att öka det 
allmänna medvetandet om övriga affärsområden. En parallell kan dras till 
respondenternas uppfattning om företaget, som även internt främst ses som en 
revisionsbyrå.      
 
4.3.4 Human Resource Management - intern 
förankring 
 
Syftet med HRM är att utveckla och förhöja de anställdas motivation, 
produktivitet och prestation. I takt med att alltmer uppmärksamhet riktas mot 
personalen som strategiskt konkurrensmedel, har HR-funktionen fått en ökad 
inblandning i företags strategiska arbete. Detta märks på Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers genom de resurser som satsas på arbetet med företagets 
employer brand, samt det nära sambandet mellan HR- och marknadsavdelningen. 
Mitchell poängterar vikten av att den interna förankringen av varumärket mot 
anställda inte enbart bör höra under HR-avdelningens ansvar. Som på Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers kan företagen vinna på ett samarbete mellan HR- och 
marknadsavdelningen, för att underlätta kommunikationen av varumärkets 
budskap inom organisationen.  
 
 Enligt Alvesson och Kärreman kan HRM-arbete i lyckade fall hjälpa till att 
förankra företagets identitet, genom t.ex. feedback, karriärplanering, befordring, 
etc. En viktig del i identitetsskapande är den emotionella reproduktionen som 
syftar till att minska osäkerhet bland de anställda. På Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers avspeglar sig detta i form av en ständigt pågående 
feedbackprocess samt ett mentorskap som ger de juniora medarbetarna utrymme 
för karriärsplanering och guidning av sina seniora kollegor. Den tydliga
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organisationsstrukturen kan även den verka trygghetsskapande för de anställda, 
genom klara prestationsmål och befordringssteg. Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers har diverse verktyg ämnade för att påverka individens 
värderingar och normer till att överresstämma med företagets, till exempel ”Code 
of Conduct” och ”den lilla röda”.     
 
McEwen och Buckinham ser på företagets anställda som ”levande” 
varumärkestillgångar. Pernilla Eriksson anser det viktigt att de anställda har 
samma värderingar och känner en stolthet över sin arbetsgivare, för att på så sätt 
utgöra goda representanter för företagets varumärke. För att öka de anställdas 
förståelse för företagets värderingar och vision ser Universum Communication 
gärna att företaget låter interna fokusgrupper ta fram och förankra ett budskap, då 
kollegor ses som den viktigaste kanalen till information. Mitchell anser att 
företaget bör använda sig av liknande marknadsföringsmetoder internt som de 
som riktas mot dess kunder. Som nyanställd på Öhrlings PriceWaterhouseCoopers 
får du delta i introduktionsdagar som syftar till att förmedla företagets 
grundvärderingar och förhållningssätt. Metodisk feedback efter varje genomfört 
projekt säkerställer att de anställda uppför sig enligt vissa Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers normer. Enligt de juniora respondenterna kan detta ge 
känslan av att de tillhör något större men de anser likväl att de först och främst 
arbetar för och representerar sin specifika avdelning.  
 
En komplikation vid arbetet med employer branding är svårigheten att mäta dess 
utfall, eftersom användningen av ekonomiska mätetal inte är särskilt utbredd inom 
området. Det enda område där Öhrlings PriceWaterhouseCoopers kan ta del av 
statistik för att se lönsamheten av arbetet med employer branding är vid 
oberoende undersökningar rörande företagets popularitet bland högskolestudenter, 
såsom Företagsbarometern och Karriärsindex. Dessa undersökningar kan ses som 
en sorts uppföljning av företagets genomförda studentaktiviteter, samt indikera 
huruvida dess employer brand stärkts eller tappat under det gångna året.    
 
4.3.5 Samverkan mellan identitet, image och profil 
 
Relationen mellan identitet, image och profil kan förklaras som att imagen 
påverkas av profilen, som i sin tur grundar sig i identiteten. En grundförutsättning 
för ett starkt employer brand är att de tre bygger på och stämmer väl överens med 
varandra. Genom att analysera korrelationen mellan de tre begreppen har vi 
utvärderat Öhrlings PriceWaterhouseCoopers employer brand för att se dess 
styrkor och svagheter. Som tidigare nämnts upplever studenter, som är en viktig 
målgrupp för företagets employer brand, Öhrlings PriceWaterhouseCoopers som 
en stor och snäll arbetsgivare. Egenskaper som ödmjuk och trygg återkommer vid 
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undersökningar beträffande hur företaget uppfattas externt. Vi får intrycket av att 
även om dessa egenskaper uppfattas som någonting positivt som särskiljer 
Öhrlings PriceWaterhouseCoopers från övriga revisionsbolag så är de inte 
tillräckligt utmärkande för att vara avgörande i val av arbetsgivare. Vid 
intervjuerna med de juniora medarbetarna framkom att det till syvende och sist 
var personliga kontakter under rekryteringsprocessen som var den avgörande 
skillnaden. Det här kan relateras till diskussionen om att se sin personal som 
levande varumärkestillgångar, då det är de som kan ge den ärligaste bilden av hur 
det är att arbeta på företaget. Sett till företagets identitet, dvs. hur de verkligen är, 
finner vi en god överensstämmelse med den image som producerats i 
allmänhetens medvetande. I respondenternas beskrivning av den verkliga 
arbetssituationen på företaget framkommer att ödmjukheten är påtaglig inom 
organisationen. Företagets storlek skapar en viss trygghet och ger även 
möjligheter som många mindre aktörer inte kan erbjuda. Vid undersökning av 
företagets kärnvärderingar (excellence, teamwork, leadership) finner vi att 
excellence, dvs. professionalism, klart överskuggar de övriga två och är något som 
verkligen karaktäriserar allt arbete som genomförs inom organisationen. För 
Öhrlings PriceWaterhouseCoopers övergripande varumärke, dvs. det som riktas 
mot samtliga externa intressenter (här främst kunderna), är professionalism ett 
tydligt karaktärsdrag som utmärker företaget från dess konkurrenter. I dess 
employer brand anser vi däremot att denna professionalism borde framhävas mer 
då den beskriver väl hur saker och ting görs på företaget, och kan öka dess 
attraktivitet som arbetsgivare. Även i Öhrlings PriceWaterhouseCoopers 
profilering, dvs. den profil de kommunicerar, betonas ödmjukhet samt företagets 
storlek.  
 
Den starka korrelation som finns mellan Öhrlings PriceWaterhouseCoopers 
identitet, image och profil ger deras employer brand en trovärdighet samt ökar 
möjligheterna till att attrahera framtida medarbetare som passar in i företagets 
kultur. Som tidigare nämnts finns dock en viss oro att den nuvarande profileringen 
inte skiljer sig tillräckligt från konkurrenternas, av vilken anledning man nu 
fokuserar på att göra den tydligare och bredare. Kampanjen ”möjligheternas 
arena” syftar bland annat till att betona de internationella karriärmöjligheter 
Öhrlings PriceWaterhouseCoopers kan erbjuda, men är ett relativt nytt projekt 
varför några direkta avtryck i imagen ännu ej kan märkas. Målet med den ”nya” 
profileringen är att öka företagets attraktivitet som arbetsgivare samt att 
differentiera sig från sina konkurrenter. I samband med lanseringen av 
ovanstående kampanj har vi noterat liknande satsningar från övriga stora 
revisionsföretag, där samma möjligheter betonas. Återigen framstår de fyra största 
revisionsbolagen som relativt lika, samtidigt som kampanjerna kan tjäna till att 
öka intresset för revisionsbranschen i stort. En av de anledningar vi finner till 
Öhrlings PriceWaterhouseCoopers svårighet att differentiera sig genom en 
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utstickande profil är att det trots allt måste finnas en enighet mellan profil och 
företagets identitet. Revisionsbranschen grundar sig i seriösa, nedtonade och 
något fyrkantiga företagskulturer och är på grund av dess yrkesroll beroende av en 
förtroendeingivande image. Därmed kan det vara svårare för företag inom denna 
bransch att använda sig av samma starka profilering som inom konsultbranschen.    
 
För att återkomma till den modell som presenterades i teoriavsnittet, syftande till 
att illustrera sambandet mellan ett företags identitet, image och profil har vi nedan 
utvecklat den ytterligare för att beskriva Öhrlings PriceWaterhouseCoopers 
employer brand.  
 
           
 
     
Figur 4. Samverkan mellan identitet, image och profil i ett starkt employer brand. 
 
 
Som tidigare nämnts har vi under undersökningens gång funnit en god korrelation 
mellan Öhrlings PriceWaterhouseCoopers identitet, image och profil. Då detta är 
ett av huvudmålen för employer branding arbete skulle de därmed kunna sägas ha 
ett starkt employer brand. Det här gäller dock enligt oss endast med vissa 
förbehåll. Öhrlings PriceWaterhouseCoopers employer brand är enligt oss starkt 
inom företagets kärnverksamhet, dvs. revision, där kärnvärderingarna förmedlas 
på ett effektivt sätt och har stor betydelse i det dagliga arbetet. Ytterligare ett 
förstärkande element är här de starka associationer till just revision som företagets 
namns väcker hos allmänheten och externa intressenter. Den problematik som 
beskrivits beträffande svårigheterna att få företagets vision och värderingar att 
genomsyra hela organisationen och därmed få samtliga anställda att fungera som 
levande varumärkestillgångar, påvisar att ett starkt employer brand inte kan 
tillskrivas hela organisationen. En annan reservation vi har mot att kalla företagets 
employer brand för starkt, bottnar i att ett starkt employer brand har i uppgift att 
attrahera, behålla och utnyttja kompetent arbetskraft. Vi har funnit stora och 
lyckade ansträngningar till att attrahera ny kompetens till företaget, men har bland 
de respondenter vi intervjuat haft svårt att urskilja satsningar som genomförs för 
att behålla och utveckla befintlig personal. Det är troligt att sådant arbete bedrivs i 
en större skala inom HR, det har däremot ej uppmärksammats märkvärt vid 
undersökning av företagets employer branding-arbete.  
 
   Identitet 
Image 
Profil 
HRM 
som stödjande process 
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Figur 4 illustrerar hur identitet, image och profil bygger på varandra och 
samspelar i employer branding-arbetet. Human Resource Management fungerar 
här som en stödjande process som hjälper organisationen med implementeringen 
och därmed underlättar samspelet. Genom att föra samman modellens tre 
komponenter beskrivs interaktionen mellan dem såsom den bör vara i ett idealt 
(starkt) employer brand. Enligt ovanstående analys anser vi att den här 
beskrivningen endast stämmer överens med Öhrlings PriceWaterhouseCoopers 
employer brand när det relateras till dess kärnverksamhet. Endast då finns en god 
överensstämmelse mellan hur företaget önskar uppfattas, hur de anses vara samt 
hur de verkligen är. Inom det affärsområde dit flertalet av våra respondenter 
tillhörde fanns ej en lika stark samhörighet mellan de tre komponenterna, där 
främsta bristen låg i de anställdas identifikation med varumärket.  
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5 SLUTSATS 
 
I uppsatsens avslutande kapitel redogörs för de slutsatser som kan dras utifrån 
föregående kapitels diskussion. Vi ämnar här summera de delar som bäst anses 
svara mot uppsatsens inledande problemdiskussion och syfte. Slutligen 
presenteras förslag till vidare forskning inom ämnet.   
 
 
 
Uppsatsens syfte var att undersöka Öhrlings PriceWaterhouseCoopers employer 
brand samt hur det påverkar organisationens interna arbetsprocesser och 
positionering på kompetensmarknaden. Mer konkret ämnade vi reda ut hur ett 
kunskapsintensivt företag arbetar för att stärka sitt employer brand, dvs. hur de 
väljer att positionera sitt varumärke gentemot nuvarande och potentiella anställda, 
samt hur genomslagskraftigt detta arbete kan sägas vara.  
 
Tydligt är att Öhrlings PriceWaterhouseCoopers investerar i sitt employer brand. 
Det finns ett klart intresse från ledningen vilket visar sig genom att arbetet sedan 
en tid tillbaka utgör ett eget ansvarsområde under marknadsavdelningen. Främst 
tycks arbetet syfta till att attrahera ny kompetens, och en stor del av aktiviteterna 
riktar sig mot studenter och nyutexaminerade. Företagets employer brand fungerar 
väl för att fånga duktiga människor, däremot finner vi det oklart hur de arbetar för 
att behålla befintlig personal inom företaget. Trots flertalet verktyg för att 
engagera och involvera de anställda i varumärkesbyggandet är det svårt för ett så 
stort företag att förmedla vision och värderingar i hela organisationen. Bäst lyckas 
man inom revision som även är företagets kärnverksamhet, medan 
identifikationen med varumärket inte framstår som lika stark inom övriga 
affärsområden. Det här bottnar enligt oss i att företaget såväl externt som internt 
främst uppfattas som ett revisionsföretag. Öhrlings PriceWaterhouseCoopers 
representerar därmed värderingar som är lämpliga/bör finnas inom ett 
revisionsbolag, vilka kan vara svåra att matcha med övriga affärsområden vars 
dagliga verksamhet i vissa fall skiljer sig markant från revision. Denna 
problematik kan antas existera hos flera av de större aktörerna inom 
revisionsbranschen, som i likhet med uppsatsens fallföretag även är verksamma 
inom andra affärsområden utöver deras kärnkompetens.  
 
”Code of conduct” och ”den lilla röda” är två exempel på hur företaget arbetar 
med att skapa en professionell identitet, ett ”ÖPWC-sätt” att göra saker på, för 
sina anställda. Professionalismen är också den kärnvärdering som fått störst 
genomslag, och utgör en viktig del i företagets övergripande varumärkesidentitet. 
Gällande dess employer brand, som till skillnad från dess övergripande varumärke 
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enbart riktar sig mot kompetensmarknaden, betonas snarare ödmjukhet och 
trygghet som de mest framträdande egenskaperna. Vi ser den ständigt närvarande 
professionalismen som en möjlig källa till stolthet som genom rätt kommunicering 
kan underlätta enandet av de anställda och företagets employer brand. En sådan 
stolthet skulle verka stärkande för den anställdes professionella identitet och torde 
därmed fungera som motiv för att stanna kvar inom företaget. Såsom ett företags 
övergripande varumärke (corporate brand) kan möjliggöra en kvalitetsmässig 
differentiering av den erbjudna produkten/tjänsten och skapa mervärde till 
kunden, anser vi här att ett employer brand på samma sätt kan addera värde till 
den anställdes professionella identitet.  
 
Beträffande företagets externa arbetsgivarimage råder det tvivel om huruvida den 
nuvarande profileringen av Öhrlings PriceWaterhouseCoopers employer brand 
kommer att vara tillräckligt unik för att i framtiden kunna differentiera sig från 
sina konkurrenter och fortsätta attrahera den bästa kompetensen. 
Revisionsbranschen kan beskrivas som en relativt odifferentierad bransch, där det 
till och med kan vara riskfullt att sticka ut alltför mycket. Syftet med Öhrlings 
PriceWaterhouseCoopers profilering av sitt employer brand skulle snarare kunna 
sägas vara att i samarbete med dess konkurrenter stärka hela revisionsbranschens 
arbetsgivarimage. I framtiden spås det vara ett större hot att förlora kompetent 
arbetskraft till närliggande branscher, såsom banker och konsultföretag, snarare än 
inom den egna branschen. Det här resonemanget kan tyckas gå emot hur företaget 
ämnar profilera sitt employer brand, men stämmer enligt oss desto bättre överens 
med vad som verkligen genomförs i praktiken.  
 
Det kan vara svårt att förutspå vilka kvaliteter som i framtiden kommer att framstå 
som mest attraktiva hos en arbetsgivare. Det har talats om ett visst paradigmskifte 
hos den uppkommande generationen akademiker, där faktorer som fritid och 
balans i livet värderas högre än hos tidigare generationer. Som arbetsgivare bör 
man därför se till vilken eller vilka kärnvärderingar, grundade i företagets 
identitet, som kan skapa en stolthet bland de anställda, då detta är en egenskap 
som är hållbar över tiden. På så sätt kan företaget uppnå ett mer långsiktigt 
varumärkesbyggande som kan stå emot konjunktursvängningar och klichéartade 
imagebudskap från konkurrenter. Anställda som känner en stolthet för sin 
arbetsgivare fungerar som ett självförstärkande system som inte bara skapar 
lojalitet utan även hjälper till att sprida ett positivt budskap såväl inom 
organisationen som mot de externa intressenter de kommer i kontakt med. 
Kunskapsintensiva företag sägs ha ett särskilt stort behov av en stark 
företagsidentitet att knyta an till, då deras materiella kärna ofta är oklar eller svag. 
Som vi iakttog på Öhrlings PriceWaterhouseCoopers Corporate Finance-
avdelning, kan en svag länk mellan de anställda och företagets kärnvärderingar 
leda till en minskad lojalitet gentemot arbetsgivaren. Detta torde vara gällande 
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även på andra kunskapsintensiva företag där kärnverksamheten överskuggar 
övriga verksamhetsområden, och därigenom försvagar dessas identitet.  
 
Man kan fråga sig vem som egentligen bär ansvaret för employer branding inom 
företaget? Det är viktigt att det finns en synergi mellan marknadsavdelningen 
(som besitter kunskaper om varumärkesstrategier och utformningen av ett 
varumärke) samt HR-avdelningen (som i sin tur kan förmedla visioner och 
implementera varumärket i företagets personalprocesser). Endast genom ett nära 
samarbete mellan dessa avdelningar kan man nå framgång i att engagera de 
anställda i varumärkesbyggandet. Det är även essentiellt med ett tydligt visat 
intresse för området från ledningen, som har stort inflytande på hur varumärket 
uppfattas. Ett visionärt ledarskap kan betydligt underlätta byggandet av ett starkt 
employer brand, vilket kan exemplifieras i företag som IKEA med Ingvar 
Kamprad som varumärkesambassadör liksom Virgin och dess grundare Richard 
Branson. I ledningens uppgift ligger att skapa en vision som kan engagera de 
anställda på en känslomässigt djupare nivå, då det först är när personalen kan ta 
till sig värderingarna som de kan fungera som levande varumärkestillgångar.      
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5.1 Förslag till vidare forskning 
 
Under uppsatsskrivandets gång har vi undersökt ett företags arbete med employer 
branding, genom att studera angränsande ämnesområden inom 
varumärkesforskning och, till en viss del, Human Resource Management. Den 
stora mängd information vi tagit del av har gett oss en ökad förståelse för ämnets 
omfattning och komplexitet. Då flertalet alternativa frågeställningar uppkommit 
under arbetets gång har även intresse för fortsatta studier inom ämnet väckts. Vi 
har valt att genomföra en fallstudie på ett enskilt företag, vilket i mån av tid och 
resurser med fördel skulle kunna utvidgas till ett större antal företag inom en och 
samma bransch, för att möjliggöra mer generella slutsatser. Uppsatsen är skriven 
ur ett marknadsföringsbaserat perspektiv, men som tydliggjordes i det inledande 
kapitlet kan ämnet även angripas ur ett HR-perspektiv.   
 
Nedan följer förslag till vidare forskning: 
 
 
 Studera employer branding inom en specifik bransch, för att utifrån dess 
karaktäristika visa branschspecifika faktorer som styr vikten av en stark 
arbetsgivarimage. 
 
 Närmare granska ett företags kommunikationsverktyg i samband med 
employer branding.  
 
 Utreda hur den svenska offentliga sektorn kan förbättra sitt employer 
brand gentemot studenter.  
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